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RESUMO:  Neste trabalho o meu objetivo principal foi o de pretender realçar o 
verdadeiro valor do marketing político em qualquer campanha política para 
a escolha de um eventual candidato. 
Foi feita uma análise baseada numa pesquisa sobre a importãncia dos media, 
o seu papel preponderante e, também como os media são uma ferramenta 
essencial para o marketing político. 
De facto, presentemente, seria muito difícil separar o marketing político dos 
media, que são essenciais e exercem um papel primordial quer na vida 
política quer junto dos eleitores. 
A escolha de um candidato depende, em grande parte, do modo como os 
media apresentam os seus temas e estratégias com informações relevantes, 
as quais podem ter um papel privilegiado na seleção de decisão numa 
campanha eleitoral. 
  





















ABSTRACT:  In this work my main goal it was that one of pretending to emphasize the 
real value of the political marketing in some political campaign for the 
choice of an eventual candidate.  
It was made one analysis supported on a research about the media`s 
importance, its prevailing role, and also as the media are a very important 
tool for political marketing. 
In fact, nowadays, it would be very difficult to separate the political 
marketing from the media, who are essential and perform the main role 
either in political life or next to voters. 
The choice of a candidate depends on a great extent, the way as the media 
present its subjects, strategies for relevant information which can have a 
prevailing role in the selection of decision in an electoral campaign.  
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O avanço das novas tecnologias e a influência dos media no contexto político, 
motivou-me a aprofundar o seu valor e, essencialmente, a nível de uma campanha eleitoral, 
bem como o papel do marketing político junto dos eleitores, focando a minha dissertação 
na literatura dedicada ao marketing político e aos media. 
Dividi o trabalho em três capítulos, tendo como objetivo demonstrar o valor do 
marketing político em qualquer campanha eleitoral para a escolha e eventual vitória de um 
candidato, tentando, ao longo do mesmo, analisar e demonstrar quão importante é o papel 
do marketing político, o qual é, nitidamente, um produto da segunda metade do século XX, 
sendo uma técnica que tem vindo a impôr-se pela sua metodologia, tornando-se numa 
disciplina de gestão e o seu papel como uma troca de benefícios entre os candidatos e os 
eleitores.  
Assim, o corpus deste trabalho prende-se com o enquadramento do marketing 
político e marketing eleitoral. 
No primeiro capítulo tentei também realçar o seu valor no processo de decisão do 
voto dos eleitores, ao longo das várias fases e dos modelos utilizados, sempre com base no 
poder do marketing político ao longo da elaboração de uma campanha, bem como algumas 
das suas limitações dado existir, por parte de alguns profissionais, uma má utilização do 
mesmo. 
Analisei o auxílio prestado pelo marketing político aos partidos e candidatos, o 
ambiente no qual se pretende inserir, o comportamento do eleitor e o suporte técnico e 
político para enfrentar uma campanha eleitoral, como por exemplo os potenciais 
financiadores da campanha, a formação da sua equipe e todas as ferramentas do marketing 
para promover a imagem do candidato e a sua concepção administrativa perante toda a 
sociedade. 
No segundo capítulo a minha finalidade foi a de analisar as redes sociais numa 
campanha eleitoral, nomeadamente o facebook e twitter, ou seja, meios de divulgação das 
agendas, exposição nos media, entre outros, mas demonstrando que a sua utilização pelos 
candidatos pode contribuir para a conquista do eleitorado.  
Referi, neste capítulo, os recursos que acrescentam novas dinâmicas à comunicação 
política eleitoral, focando, igualmente, o valor da interação dos media na contextualização 
com os eleitores.
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Também mencionei a aplicabilidade do voto eletrónico na evolução do cenário 
político, evitando uma apatia por parte dos eleitores que tenham obstáculos na sua 
mobilização e debati algumas causas do abstencionismo, fazendo uma referência a medidas 
que já foram desenvolvidas em Portugal, todas elas não vinculativas.  
Ao analisar o papel dos media, pude constatar o modo como moldam os 
comportamentos e as atitudes dos cidadãos, constroem e destroem imagens tornando-se um 
meio muito poderoso no que respeita à opinião pública. 
Na realidade, os media através das edições noticiosas e reportagens, podem ou não 
influenciar os eleitores direta ou indiretamente. 
No terceiro capítulo, o meu objetivo foi, o de, através da recolha de informação 
geral relativa às diferentes etapas de decisão do eleitor (questionário escrito), entregue em 
mão ou por e-mail, confrontar as respostas dos inquiridos, analisá-las e selecioná-las, 
embora se trate apenas de uma amostragem, de modo a poder fazer um teste estatístico no 
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OBJETIVOS 
No trabalho de investigação desta dissertação pretendi fazer uma compilação dos 
conceitos de marketing político, refletindo sobre as definições que diferentes autores se 
dedicaram a tentar dar quer em explicação, quer em definição, o que se tem tornado difícil 
para os mesmos, dado que o marketing político pode ser abordado por diversas 
perspectivas, como na ótica de uma necessidade, de produto ou serviço, de troca, de 
mercado, ou até de consumidor.  
 Assim, cada autor tem tentado dar uma definição. Por exemplo, Philip Kotler e 
Kevin Lane Keller, 2006 definiram marketing político como um “processo social por meio 
do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo que necessitam e o que desejam com a 
criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros”. 
 Outros autores como Gary Armstrong, (co-autor com Kotler do Livro Principles of 
Marketing) definiram marketing político como a “entrega de satisfação para o cliente em 
forma de benefício”. 
 Das diversas definições pude concluir de que o marketing político é, na realidade, 
um processo social e de gestão, através do qual os eleitores podem ter acesso ao que 
desejam e lhes satisfaz as necessidades pretendendo atuar de forma constante e eficaz, 
comunicando positivamente.  
 Sendo uma disciplina complexa, verifica-se que nas campanhas eleitorais, os 
candidatos, utilizam os media com a finalidade de influenciarem os resultados das eleições, 
pois os media determinam cada vez mais a opinião pública. 
 O político deverá ter em consideração, que a opinião pública nas suas diversas 
análises, abrange todo o programa de uma campanha. 
 Também os inquéritos de opinião constituem uma técnica de natureza extensiva de 
estudo dos fenómenos sociais. 
 O planeamento de uma campanha política, cada vez mais se está a profissionalizar, 
porque com a evolução da tecnologia, há uma maior facilidade na proliferação de notícias, 
sejam elas positivas ou negativas para os políticos. 
 Um objetivo essencial de uma campanha eleitoral deverá ser o de conquistar e 
fidelizar o eleitor.  
 Outro componente importante é a imagem de um candidato bem como de todas as 
imagens da campanha. 
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 A televisão é um veículo de “massas” que os media utilizam, para além da rádio 
que é um meio também para angariar eleitores, tanto nas zonas urbanas como rurais, mas 
mais nas zonas rurais em que os trabalhadores ouvem a sua estação preferida enquanto 
trabalham. 
 Na rádio o timbre da voz e a entoação são os únicos meios à disposição dos 
ouvintes para os impressionar, enquanto que a televisão cria no telespetador (eleitor) uma 
expetativa e confiança no momento em que é transmitida uma mensagem ou comentário. 
 A internet é, sem dúvida, um dos meios mais utilizados neste século, onde existe a 
formação de um site da campanha e do partido. 
 O seu sucesso também está ligado aos blogs e às redes sociais (blogs, myspace, 
twitter, youtube, facebook, entre outras). 
Essas tecnologias inseridas na rede tornam a comunicação on-line global e 
acessível a qualquer pessoa que tenha uma conexão com a internet. 
 Contudo, a internet pode ser utilizada para criação de boatos, que, por vezes, é 
difícil desmentir, feitos em e-mails, neste caso a internet terá uma perspectiva negativa, até 
porque não há censura nem controlo e chega a milhares de pessoas, sendo necessário 
proceder a uma educação adequada para se utilizar saudavelmente a internet.  
 Refletindo sobre o presente do marketing político, pude constatar que, apesar de 
meio século de existência, continua a suscitar diversas interpretações o que não deverá ser 
confundido com marketing comercial.  
No futuro, haverá ainda um maior esforço, por parte dos assessores, a fim de que o 
marketing político seja, efetivamente, uma garantia de vitória, com ética, consolidando a 
imagem do candidato e ainda com estratégias mais claras que potenciem as qualidades do 
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METODOLOGIA 
No primeiro e segundo capítulos o trabalho da dissertação foi pautado pela pesquisa 
bibliográfica para obtenção de dados primários qualitativos, do tipo exploratório, 
centrando-me em obter, através de literatura adequada, uma compreensão qualitativa das 
razões e motivações envolvidas a fim de iniciar uma compreensão do problema que me 
propûs investigar para a dissertação da tese. 
Para Kotler (2000) “a pesquisa em marketing corresponde à elaboração, à coleta, à 
análise e à edição de relatórios sistemáticos de dados relevantes sobre uma situação 
específica de marketing enfrentada pela empresa”.  
Ainda para o autor, o processo de pesquisa compreende:  
 definição do problema e dos objetivos das pesquisas; 
 coleta de informação; 
 desenvolvimento do plano de pesquisa; 
 análise das informações; 
 apresentação de resultados. 
Também David Aaker, definiu pesquisa de marketing como “a coleta de 
informações primárias, normalmente provenientes de fontes externas para resolver um 
problema específico”. (David Aaker, apud Crocco et al. (2006, p. 42) 
Na realidade, através da leitura e pesquisa em obras literárias e artigos científicos 
dos principais autores de marketing político e eleitoral, como Rego, Manhanelli e Dantas, 
(2006) eixo tema primordial do meu trabalho, postulam que “a pesquisa bibliográfica é 
habilidade fundamental nos cursos de graduação, uma vez que constitui o primeiro passo 
para todas as actividades académicas”.  
Marconi e Lakatos (2009, p. 57) corroboraram a seguinte descrição:  
“a pesquisa bibliográfica, ou de fontes secundárias, abrange toda a bibliografia já 
tornada pública em relação ao tema de estudo, desde publicações avulsas, boletins, 
jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, etc., até meios de comunicação 
orais: rádios, gravações em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisão”. 
No terceiro capítulo utilizei o método quantitativo, metodologia que tem como 
objetivo quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a população - 
alvo, com base numa amostra. 
Esta amostra constituiu uma coleta de dados estruturada e, posteriormente, realizei 
uma estatística dos dados obtidos, com gráficos. 
Lucas dos Anjos Cabita - O Marketing Político e a Influência dos Media 
 
 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Escola de Comunicação, Artes e Tecnologias da 
Informação   13 
A amostragem foi constituída por 100 inquéritos feitos a indivíduos da área de 
Lisboa e realizada nos meses de Novembro e Dezembro de 2012 (anexo 1). 
Ao questionário responderam 60 indivíduos por e-mail e 40 foram entreges em 
mão, com perguntas abertas para que os inquiridos tivessem a liberdade de poderem 
responder conforme desejassem e também perguntas fechadas de escolha múltipla. 
De acordo com Weiss (1994), este tipo de amostra recebe o nome de “bola de neve” 
e é muito utilizada quando se pretende estudar um grupo a que se tem acesso restrito e que 
não pode ser escolhido aleatoriamente, a partir de uma listagem, na medida em que tal 
listagem não existe  
Também Maarek, defendeu que “Los sondeos son, como es sabido, la principal 
fuente de información, del marketing político, for el hecho de la gran fluidez de los 
destinatarios de la comunicación política”. (Maarek, (1997, pag. 90) 
 Neste estudo feito através da amostragem, é demonstrada a possibilidade de o 
processo de decisão de um número significativo de indivíduos, ser definido em função de 
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CAPÍTULO I -  ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
1. ESPECIFICIDADES DO MARKETING POLÍTICO 
1.1. MARKETING POLÍTICO  
O marketing político é uma ciência relativamente recente, que surgiu pela primeira 
vez nos Estados Unidos da América, seguindo-se os países ocidentais e por fim o resto do 
planeta. 
Segundo Philipe J. Maarek (1997) “Hay tres factores que explican el rápido 
desarrollo del marketing político en este país; su sistema electoral, la tradición de celebrar 
elecciones para los cargos públicos; la rápida expansión de los modernos medios de 
comunicación”.  
A aplicação do conceito de marketing no campo da política data pois do século XX, 
da década de 50, altura em que se assumiu como uma área de grande notoriedade. 
No marketing político o problema é definir os objetivos e as plataformas políticas e 
influenciar a forma de respostas dos cidadãos, particularmente quando as relações estão 
próximas. 
Marketing Político pode definir-se, “como sendo a arte e a ciência da ética de 
persuasão, uma verdadeira política de comunicação política, uma estratégia global que 
compreende a esquematização, a racionalização e a transmissão da comunicação política”. 
O marketing político, está ligado ao discurso persuasivo que tem como objetivo 
levar as pessoas a tirar conclusões definitivas, prescrevendo-lhes o que devem desejar, 
compreender, temer e não querer. 
Tem, por finalidade, a definição dos objetivos e dos programas políticos.  
Não consiste, somente, num conjunto de fórmulas para influenciar o 
comportamento dos cidadãos, principalmente em período de eleições. 
No entanto, ao contrário da propaganda, ele lida com a verdade e não com a 
manipulação. 
Após recolha e interpretação cuidada da informação disponível acerca do meio 
envolvente, o marketing político pretende atuar de forma constante e eficaz, comunicando 
positivamente.  
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Segundo Edson Athayde, “o marketing político deve ser encarado como um todo 
do processo de venda de uma ideologia, de um partido ou de um candidato”. (Edson 
Athayde (1997; p. 16). 
Contudo, afirma o mesmo autor que “o marketing político não tem como missão 
construir um protótipo de candidato ideal, limitando-se a fazer a tipificação do candidato 
ideal”.   
Como é desejável que haja sempre uma relação de verdade entre os políticos e os 
cidadãos, o eleitorado merece que a classe política lhe preste contas durante o exercício 
dos seus mandatos. 
Para que possa existir harmonia nestas relações, há cada vez mais políticos e 
candidatos a recorrerem aos serviços de especialistas em comunicação e marketing, 
particularmente quando reconhecidos na área do marketing político. 
Desta forma, socorrendo-se da assessoria de profissionais do ramo, os candidatos, 
os políticos e até alguns partidos, tentam transmitir ao seu público-alvo a mensagem que 
lhes garanta a vitória das eleições. 
É com estas estratégias que muitos candidatos conseguem ganhar as eleições, na 
certeza porém de que, nenhum deles deve julgar que pode usar o marketing político ao 
acaso, pelo que, é imprescindível, estarem conscientes de que a comunicação e marketing 
são apenas ferramentas que podem ajudar, mas que não fazem milagres. 
O candidato é pois a principal peça de um jogo, que vive da imagem, comunicação, 
estratégia tática, persuasão e muita determinação. 
Poderemos também caracterizar o marketing político em três dimensões: estratégica 
(pensamento), operacional (acção) e cultural (mudança de culturas) e definir como áreas ou 
domínios de intervenção, o estudo do eleitorado e a criação de estratégias de comunicação. 
O marketing político tende a concentrar-se em períodos eleitorais e em aspetos 
como a imagem, o comportamento eleitoral, o planeamento dos partidos políticos e a 
gestão dos media. 
Os agentes que idealizam e operam esta vertente específica trabalham para um 
candidato em particular, partidos políticos, movimentos de cidadãos, candidatos a órgãos 
públicos ou político-partidários, indo ao encontro das preocupações dos eleitores, através 
de estratégias de campanha, candidatura, imagem e mensagem. 
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Segundo Smith e Saunders (1990): 
“existe o medo de que os políticos possam focar-se mais em assuntos limitados e de 
relevância apenas a curto prazo, porque estes têm um maior impacto na popularidade 
imediata, enquanto que, assuntos relevantes a longo prazo, torna-os prisioneiros e 
dependentes do azar/acaso”.  
Se por um lado, o marketing político possibilita uma maior difusão quer de 
informação política quer de outra igualmente importante para a tomada de decisão em 
processos eleitorais, por outro, cria uma tendência para a banalização e o sensacionalismo, 
e consequentemente, para a perda de interesse dos indivíduos na mesma.  
Desta forma, Harrop (1990), afirmou que, “sem o marketing político, as campanhas 
poderiam tornar-se verdadeiros debates (centrados em ideias), mas apenas para uma 
minoria atenta”.    
De facto, se analisarmos estudos sobre marketing político, conseguiremos 
compreender quão importante se tornou para actos eleitorais, contribuindo com as suas 
técnicas estatísticas, para analisar fenómenos sociais e ajudar dirigentes de organismos 
públicos nas suas tomadas de decisão e na avaliação de novos problemas ou medidas 
políticas.  
Nos dias de hoje é impossível pensar em eleições sem que se não pense numa 
estrutura de marketing actuando em todos segmentos do eleitorado. 
1.2. EVOLUÇÃO DO MARKETING POLÍTICO  
Segundo alguns analistas o marketing político começou a ser aplicado na área da 
política em 1828, nos Estados Unidos, tendo mesmo Luque Teodoro, no seu livro 
“Marketing Político”, atribuído como causas principais para o seu desenvolvimento a 
internacionalização da idelogia do comércio livre, a abertura dos mercados e o 
desenvolvimento do conceito de marketing em particular.  
Denis Lindon em “Le Marketing Politique”, defendeu “que este contribuiu 
substancialmente, com as suas técnicas estatísticas, para analisar fenómenos sociais ou 
ajudar os dirigentes de organismos públicos nas suas tomadas de decisão e na avaliação de 
novos problemas ou medidas políticas”.  
Também, segundo Newman (1999, p.14), “na era actual, seria difícil ganhar 
eleições, não recorrendo ao Marketing Político”. 
Na realidade, a partir do século XX constatou-se de que o eleitorado massivo, da 
sociedade atual, passou a exigir o mesmo tipo de ações de marketing utilizadas para 
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estratégias de índole comercial. Contudo, é necessário “vender” o próprio marketing 
político, mostrando a sua importância e a necessidade dos seus resultados.  
Segundo alguns analistas, o candidato presidencial americano Roosevelt (1936), foi 
o último a utilizar contactos diretos no terreno, em vez dos meios de comunicação social, 
os quais, só passaram a ser usados a partir da década de 50.  
Efetivamente passou a verificar-se a aplicação das metodologias do marketing 
político nas campanhas eleitorais como uma disciplina de gestão e, gradualmente, tem-se 
vindo a assistir à implementação dessas técnicas.  
Einsenhower recorreu, na sua candidatura presidencial de 1952 a uma agência de 
publicidade (Batten, Borton Durstein e Osborn). Foi a primeira vez que um candidato do 
Partido Republicano usou a ferramenta do marketing político, verificando-se, mais tarde, 
que o trabalho desenvolvido por empresas especializadas em publicidade, se traduzia na 
reeleição de determinado candidato e partido político.  
Nos anos 60, as modernas técnicas de comunicação política nas campanhas pré-
eleitorais, começaram a ser habituais no seio do partido democrata, recorrendo-se a 
especialistas que pudessem, em vez do eleitorado, restringir-se somente à impressão de 
folhetos coloridos com fotografias e o nome do candidato, que eram colados em muros, em 
paragens de autocarros, etc. 
As campanhas tornaram-se, gradualmente, mais racionais, isto é, passaram a ser 
feitas com base em pesquisas e planeamento.  
As fotografias usadas começaram a ter um critério especial com slogans apelativos, 
de modo a ficarem na memória de quem passasse, e transmitissem a mensagem que o 
candidato pretendia difundir. 
A partir de 1960 o marketing político começou já a ser habitual, tendo sido feita 
uma exaustiva campanha de marketing aquando das presidenciais nos EUA, de J.F. 
Kennedy, tendo até participado num debate televisivo com Nixon, facto que surtiu um 
efeito muito positivo junto da opinião pública. 
No Reino Unido, nos anos 70, Margaret Thatcher recorreu a uma empresa de 
comunicação (Saatchi & Saatchi), ou seja, a profissionais na área de marketing político.  
Em Portugal, apesar da democracia ser relativamente jovem, o marketing político 
tem vindo a assumir-se como um meio de se poder alcançar o maior número de votos 
durante um período eleitoral.  
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Na atualidade, os políticos, quando decorem eleições (mesmo os que não recorrem 
a agências e profissionais especializados) já pensam num plano de marketing, mesmo que 
seja marketing pessoal, que possa atuar em todos os elementos da campanha.  
Existindo um plano estratégico bem estruturado que se proponha gerir e orientar as 
atividades, o tempo e os recursos da campanha, trata-se já de gestão de marketing político 
e nos requisitos básicos para o sucesso de uma campanha eleitoral. 
O produto, que neste caso concreto é o candidato, deverá ser a análise essencial do 
marketing político tendo em conta toda a organização do comité eleitoral e a 
apresentação do “produto”, criando à sua volta a imagem ideal a mostrar aos eleitores
1
.  
No nosso País o atraso sofrido na adesão dos políticos e dos governantes às técnicas 
de markerting político sucedeu pelo facto de as primeiras eleições democráticas só se 
terem realizado em 1975.  
O líder do então PPD, em 1979, Francisco Sá Carneiro foi o primeiro político 
português a recorrer aos serviços profissionais de assessoria em campanhas políticas, 
podendo-se considerar que fez, pela primeira vez, uso do autêntico marketing político, 
tendo contratado José Luís Sanchez, um especialista espanhol na área da comunicação, o 
qual já trabalhara para outros políticos espanhóis.  
Também se verificou o uso do marketing político, em 1980, quando o candidato 
presidencial Soares Carneiro, recorreu ao serviço do profissional atrás referido a fim de 
criar a sua campanha eleitoral. 
Em 2005 houve uma grande evolução do uso das técnicas do marketing político, 
aquando da campanha para as autárquicas dos candidatos Carmona Rodrigues e Manuel 
Maria Carrilho.  
Em 2006, na campanha para as presidenciais, observou-se, com Cavaco Silva, a 
evolução do interesse dos políticos pelo uso de um plano de marketing político, tendo 
aparecido com uma nova imagem e com uma nova forma de fazer política, com discursos 
organizados e linguagem clara, tendo pois recorrido a um conjunto de assessores, que se 
responsabilizaram pela correção das arestas de um líder, pronto a regressar à “ribalta 
política”, a aulas de dicção para poder enfrentar as câmaras e a especialistas em protocolo, 
o mesmo acontecendo nas Presidenciais de 2011. 
Assim, a estratégia do marketing político assenta numa troca de benefícios entre os 
candidatos e os eleitores. 
                                                          
1
 CAETANO, Joaquim (et al.). - Marketing Político,  pp. 28 e 29 
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O candidato apresenta os projetos que pretende desenvolver para benefício do 
eleitorado, os eleitores irão informar quais as necessidades e desejos que desejariam ver 
satisfeitos.  
Tem-se vindo a observar a evolução do marketing político, consolidando-se como 
uma linha orientadora no processo eleitoral.  
Alguns autores afirmam que os requisitos do marketing político na criação da 
estratégia para uma campanha são diversos como: o meio em que se realiza a campanha 
eleitoral, os interesse dos eleitores, a administração da campanha eleitoral formada pelo 
candidato, partido político e os grupos de interesse da sua candidatura, a filosofia política 
do candidato, assim como a criação de um estilo pessoal, que possa ampliar ou conservar 
as suas qualidades pessoais, os meios de comunicação utilizados aquando das aparições do 
candidato e seus apoiantes, os eleitores e o acompanhamento e revisão contínua dos 
resultados que possam originar a reorganização da campanha.  
Em suma: com o aparecimento do marketing político, a ideologia política deixou de 
ser a única via de fidelização do cidadão à entidade política, como nos tempos de outrora, 
tendo aproximado os dirigentes políticos dos cidadãos.  
1.3. O MARKETING ELEITORAL 
Pode ser considerado um segmento do marketing político, dado desenvolver ações 
de conjugação de técnicas e operacionalidades, movidas de forma a coordenarem a 
máquina partidária que dá suporte ao candidato.  
De início, os candidatos e os partidos políticos valiam-se apenas da concepção 
básica de divulgação como única ferramenta para promover a campanha eleitoral, 
demonstrando, de forma singular, os interesses do candidato e não os anseios da sociedade.  
Contudo, os políticos compreenderam que a propaganda provocaria uma maior 
atenção por parte da sociedade e que, com isso atingiria um público maior, que de forma 
ampla poderia expor a proposta da coligação mais abrangente à comunidade.  
Na Europa, países como Reino Unido, a Itália e a Alemanha aderiram em força às 
vantagens do marketing eleitoral, utilizando sondagens de opinião, desenvolvendo 
estratégias adequadas de comunicação política e tirando o máximo proveito dos meios de 
comunicação.   
Perante a evolução política e cultural, as populações europeias e americanas 
tornaram-se mais exigentes em seus desejos, e os políticos começaram a compreender que 
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somente a propaganda não é suficiente para fazer com que as pessoas aceitassem as ações 
sociais como entendimento pleno dos seus anseios. 
O âmbito do marketing eleitoral é mais restrito do que o do marketing político, pois 
apenas é usado em campanhas eleitorais, terminando após o resultado das eleições. 
É durante esse período que se implementam acções, visando obter objetivos 
eleitorais, como por exemplo no caso da eleição de um Presidente da República, de um 
Deputado à Assembleia da República, de um Autarca, etc.. 
O marketing eleitoral atua investigando e planeando mas com relativa antecedência 
em relação à data legal para o início de uma campanha. 
Existe o período de pré-campanha em que os candidatos realizam atuações 
públicas, pelo que é difícil identificar as ações específicas para a campanha eleitoral.  
O marketing eleitoral baseia-se em dados como as características sociológicas do 
destinatário, sexo, idade, categoria sócio profissional do eleitor, estilo de vida, hábitos, 
entre outros.  
Ajuda também a tornar mais eficiente, por exemplo a comunicação de um partido 
durante uma campanha eleitoral e, consequentemente, a verificar o seu desempenho na 
altura dos votos.  
 Para influenciar o eleitorado é importante ter um conhecimento exato sobre esse 
eleitorado no sentido de tornar cirúrgico e certeiro todo o trabalho de comunicação. 
 É importante saber o que dizer e como vai ser dito, conhecer que opiniões têm, que 
aspirações sentem e que relações existem.  
 Na prática do marketing eleitoral, toda e qualquer mensagem precisa de ser 
meticulosamente planeada, desde o discurso (palavras utilizadas), a sua tonalidade, a 
gesticulação e a expressão facial do candidato.  
 Assim, a comunicação entre diferentes políticos e cidadãos representa um papel 
muito importante e até determinante no marketing eleitoral.  
Na realidade, enquanto o marketing eleitoral se limita ao tempo de uma pré-
campanha e campanha sendo como já referido, apenas um segmento do marketing político, 
pois este é um processo contínuo, que acompanha o candidato, o partido ou a instituição, 
antes, durante e depois de todas e quaisquer campanhas, servindo de alicerce ao marketing 
eleitoral, definindo-lhe as linhas doutrinárias, bem como os rumos pelos quais este terá de 
se reger, e com os quais nunca deverá estar em oposição. 
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 Assim, a maioria dos especialistas que se dedicam ao estudo do marketing eleitoral, 
concluíram que este, é uma ferramenta do marketing político e, embora se complementem, 
não se devem confundir. 
 Com determinada antecedência, o marketing eleitoral inicia investigação e 
planeamento, antes do início de uma campanha, procurando a comunicação entre o 
candidato e o eleitor.  
 Silva, defendeu que “o contacto telefónico, pessoal, as festas, os orgãos de 
comunicação social são entre outros, os meios utilizados para fazer com que o eleitorado 
não só vote em determinado produto político, como também o recapitular em futuras 
eleições”2. 
  Na realidade, se nos debruçarmos sobre os objetivos do marketing político e 
marketing eleitoral poderemos concluir que, enquanto o marketing político se preocupa 
com a fidelização, para o marketing eleitoral a finalidade é ganhar as eleições, logo o 
marketing político tem uma estratégia de divulgação bem definida e clara, enquanto que o 
marketing eleitoral utiliza outras variáveis como a difusão de ideias que aumentem a 
notoriedade.   
O mais importante no que reporta ao marketing eleitoral é marcar presença nas 
diferentes eleições, sejam presidenciais, legislativas, autárquicas ou outras. 
1.4. SEGMENTAÇÃO ELEITORAL  
“É impossível pensar em eleições, nos dias de hoje, sem pensar numa actuando em 
todos segmentos do eleitorado.” Margarida Aires Martins, in www.tabula.weblog.com.pt 
 A segmentação eleitoral num acto eleitoral ajuda-nos a compreender quais são os 
eleitores fiés, como se caracterizam e o modo como obter o melhor posicionamento.  
 Auxilia também a tornar mais eficiente, por exemplo, a comunicação de um partido 
durante uma campanha eleitoral e, consequentemente, verificar o seu desempenho na altura 
da votação.  
Qualquer campanha eleitoral inicia-se com uma série de processos de pesquisas a 
fim de que o candidato possa avaliar o eleitorado, tente compreender o que motiva as suas 
decisões de voto e para que as mensagens a divulgar possam favorecer a empatia entre o 
candidato e o eleitorado a quem se dirige. 
                                                          
2
 Silva (1997, p. 20) 
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 A preparação de uma campanha deve salvaguardar, pontenciar as complexidades do 
candidato e descobrir as características dos seus opositores. 
 Mesmo que exista um excelente planeamento de uma determinada campanha, é 
muito vantajoso conhecer qual a mensagem que alcança os diversos segmentos, ou seja, 
saber responder à questão de como conquistar todos os segmentos do eleitorado.  
 É possível definir diversos segmentos como o uso individual ou combinado de 
variáveis geográficas, demográficas, psicográficas e comportamentais. As variáveis 
geográficas estão ligadas à localização do eleitor, as demográficas a características como 
sexo, idade, etc.. As psicográficas exploram as características da personalidade das pessoas 
e o seu estilo de vida.  
 As variáveis comportamentais são aquelas que nos mostram em que ocasiões e com 
que intensidade o eleitor mantém lealdade com o seu candidato preferido.  
  A segmentação é uma ferramenta estratégica para os profissionais de marketing, 
sendo o eleitor o centro das atenções dos candidatos e o foco essencial dos profissionais de 
marketing.  
 Para delinear o conteúdo base da mensagem do candidato é necessário conhecer as 
tendências históricas de voto na região visada, a percentagem de desejo de mudança do 
eleitorado ou até o desejo da não mudança. 
Portanto, a segmentação política é uma ferramenta estratégica para os profissionais 
de marketing dado garantir a utilização de recursos e métodos direcionados e identificados 
por suas características comuns. 
As questões a serem trabalhadas pela equipa de trabalho bem com a estratégia a 
delinear pelo candidato são: a imagem do próprio candidato, o trajeto político e a sua 
experiência, o seu carisma e o programa eleitoral que possuem para apresentar aos 
eleitores.  
Também a necessidade de fazer escolhas leva à execução de pesquisar a opinião 
pública com o objetivo de medir os valores e o conhecimento de uma população no que 
concerne aos mais variados assuntos do quotidiano, pesquisas de acompanhamento e 
desempenho administrativo cujo objetivo é fazer um levantamento dos principais 
problemas da população e avaliar o desempenho dos governantes a nível administrativo, 
como obras já realizadas, projetos entre outros e pesquisas eleitorais que consistem em 
procurar analisar as intenções de voto dos eleitores, as suas aspirações e atitudes.  
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Muitos eleitores não votam pela racionalidade, mas sim pela emoção que o 
candidato desperta no eleitor.  
Os eleitores possuem diversas ideologias, objetivos, convicções e necessidades seja 
qual for a classe social e profissional, daí que o marketing político funcione a longo prazo.  
A conquista dos eleitores assume uma grande dificuldade, ou seja, ao longo de 
campanha, o candidato vai conquistando eleitores, mas tem consciência de que só no dia 
das eleições tudo se decidirá. 
Maarek (2011, pp. 44, 45), defendeu duas opções para a segmentação:  
“ou organizar uma segmentação estrutural, definindo um certo número de objetivos 
fundamentais à comunicação: os chamados “substitutos de opinião” com a esperança 
que influenciem outros destinatários, que são os seus habituais clientes em questão de 
comunicação;” 
“ou estabelecer uma segmentação qualitativa, modificando certos aspetos da 
comunicação conforme as características de imparcialidade visível mas relativa a 
grandes segmentos da população. “ 
Referiu-nos haver um outro procedimento possível para a pesquisa de objetivos: 
“em vez de procurar substituições fundamentais para a mensagem, pode-se tentar adaptá-la 
a vários segmentos do público previamente determinados”.  
Neste caso, a comunicação do candidato, multiplicará mensagens que variam 
segundo os segmentos do público, sendo a divisão dos destinatários feita somente com 
segmentos bastante elevados da população.  
Assim, a segmentação é mais imperfeita, mas permitirá uma maior oportunidade de 
melhorar o poder da penetração da comunicação. 
1.5. VALOR DA IMAGEM MARCA DE UM CANDIDATO 
 Nas actuais sociedades, as quais estão direcionadas para uma sociedade de 
consumo, a associação entre a imagem de um político e uma imagem de marca, tem um 
significativo sentido.  
 O termo “marca”, originário da evolução das técnicas da publicidade é definido por 
Randazzo pelas seguintes palavras:  
“ a marca é mais do que um produto, ela existe como entidade perceptual na mente do 
consumidor, tem uma dimensão psíquica: enquanto entidade física um produto é 
geralmente estático, finíto; enquanto “marca”, entidade perceptual, habitante do espaço 
psicológico é extremamente dinâmica”.  
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 As campanhas precisam de ser atrativas desde os discursos, à roupa que os 
candidatos vestem ou a imagem que os mesmos deverão deixar passar, representando 
personagens, com a missão de conquistar o eleitorado.  
 Presentemente, existem agências com assessores que criam e constroem a imagem 
marca dos candidatos, de modo a permitir uma rápida identificação e consequentemente 
conquistar a admiração por parte dos eleitores.  
  O marketing político usa as técnicas de comunicação e de exposição para o 
candidato, adaptadas à realidade de uma campanha política. 
 Os assessores de imagem têm igualmente o papel de se aperceberem da dicção, tom 
de voz, forma de falar, cabelo, vestuário e outros elementos que possam definir a imagem 
do candidato.  
 Se houver indicadores de nervosismo, deixarão transparecer insegurança o que será 
desfavorável à imagem que se pretende criar do político. 
 A preocupação com os pormenores de aparência, aquando das aparições em público 
dos candidatos é um fator que demonstra a influência dos assessores. 
 O líder de uma nação é uma ligação entre as causas públicas e o eleitor, têm a 
responsabilidade de representar o ideal de líder desejado pelos eleitores.  
Mais uma vez as técnicas de marketing político são ferramentas essenciais de 
orientação e aperfeiçoamento da postura do governante perante os governados, ajudando, 
igualmente, a pontenciar relações duradouras com o público-alvo. 
Segundo Roland Barthes “ a imagem é uma mensagem, é um suporte à fala 
mítica”.  
Assim, poderemos compreender a especificidade em algumas das imagens 
carismáticas da política internacional. 
No Brasil, Lula da Silva e nos EUA Barack Obama, criaram como imagem oficial 
fotos com a presença da bandeira do país, com o intuíto de demonstrarem que tomar as 
melhores decisões, tem a ver com a sua Nação. 
Por exemplo, nas eleições presidenciais de 2004 nos EUA, em consequência do 
ataque terrorista do 11 de Setembro de 2001, os traços característicos de Bush foram 
observados como mais fortes e capazes de governar do que Kerry, compensando outras 
fraquezas do seu mandato anterior.  
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 No caso nacional, Cavaco Silva, desde as Presidenciais de 2006, foi ganhando em 
imagem, demonstrando que houve preocupação em criar uma imagem diferenciada e 
reciclada. 
Logo que regressou à vida política ativa, planeou uma imagem mais descontraída e 
confiante, de modo a corresponder à postura exigida para o exercício das suas funções. 
O eleitor possui um conceito idealizado de imagem para o candidato ideal, daí que 
muitas caraterísticas físicas e até o uso de pequenos acessórios, quando associados à 
disputa de um cargo, adquiram uma projecção política. 
Quaisquer ações, comportamentos e atitudes, a nível de qualquer temática, tornam-
se o espelho onde a sua imagem se reflete para o bem e para o mal. 
Cada caso é um caso e praticamente todo o político tem a sua imagem, sendo, 
alguns, máquinas eleitorais espetaculares com uma grande capacidade de comunicação e a 
sua imagem pessoal vale mais em quaisquer sondagens ou eleições, do que propriamente o 
partido a que pertencem.    
As atuações dos políticos têm de ter conteúdo no seu trabalho, nas suas decisões e 
declarações, sem o que, nenhuma melhoria de aspetos superficiais da imagem convenceria 
os cidadãos. 
Diz-nos Maarek “nos tempos actuais e à medida que a personalização da campanha 
aumenta a nível de importância, a imagem política é um factor chave no processo 
eleitoral”, o que, efectivamente, se tem vindo a verificar, pois em alguns casos, a imagem 
política tem sido considerada como um dos principais fatores para a vitória.  
Maarek acentuou também: 
“que se trata de um processo lento, pois a “imagem-marca” não é fácil para os políticos. 
Estes, têm de ter uma determinada reputação para iniciarem a comunicação com os 
destinatários, bem como uma ideia clara dos elementos que projectaram para a imagem, 
os quais, tentarão então, correlacionar com as ideias actuais e a personalidade do 
político”. 
 De facto, se um político tentar uma mudança de uma imagem demasiado rápida é 
compelida para um ritmo lento, tratando-se de um processo complexo, sendo a imagem de 
um político o resultado do conjunto de muitas imagens subjetivas, reconstruídas por todos 
os vários destinatários da comunicação, o que é impossível realmente avaliar, antes do 
tempo, devendo construir uma imagem apropriada, que não seja constantemente 
construída. 
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De igual modo, a imagem de um político, será mais efetiva se for tão simples 
quanto possível. Desse modo, a campanha de Barack Obama, em 2008, juntou por baixo da 
sua imagem o conciso slogan “YES WE CAN”.  
Este é, provavelmente, um dos melhores exemplos da simplificação efetiva da 
imagem de um político. Junto à imagem está uma comunicação ao destinatário (eleitor): 
uma promessa de seriedade, cumprimento e modernidade.                                      
Em resumo: enquanto que a discussão e comunicação centradas em alguns temas, 
são relevantes para os agentes políticos, ou seja, para aqueles diretamente afetados e para 
os indivíduos interessados em assuntos públicos (que constituem uma minoria), a imagem 
marca consegue a atenção e, eventualmente, mobiliza as massas. 
No caso das eleições, os líderes devem preocupar-se em criar uma imagem 
diferenciada e planeando-a de modo descontraido e confiante para corresponder à postura 
exigida para o exercício das funções a que estão a candidatar-se. 
1.6. ESTRUTURA DE UMA CAMPANHA 
Antes do início de qualquer campanha eleitoral, é imprescindível para o seu êxito, 
que seja realizada uma análise crítica do ambiente (oportunidades e ameaças) a fim de que 
se possam diminuir os riscos e potenciar a vitória do empreendimento, uma vez que, toda a 
sociedade, como um organismo vivo tem seus fatores ambientais que interagem e 
interrelacionam de tal forma que influencia toda a conjuntura social. 
 Teixeira (2006) defendeu que: 
“os factores que mais interferem numa campanha eleitoral são: a imprensa, as 
pesquisas, a situação e caraterísticas particulares do local de eleição, os elementos da 
política, e, principalmente, o comportamento das pessoas em relação à política e em 
relação à própria sociedade em que estão inseridas.” 
Diz-nos também o autor atrás referido, que “analisá-los, separada e 
comparativamente, requer, conhecimento e preseverança para minimizar os riscos das 
estratégias a serem adoptadas no horizonte de futuro traçado pelo planeamento”.  
Na realidade, uma campanha eleitoral, envolve questões referentes à ecologia, 
mercados, economia, política, tecnologia, concorrências, demografia, cultura e sociedade, 
actuando, conjuntamente, no ambiente e criando as condições temporais que acarretam 
oportunidades e ameaças.  
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Peter et al (2005, p. 23) explica que com:   
“o objetivo de se maximizar as possibilidades de um determinado candidato obter a 
vitória nas eleições, é necessário que o profissional de marketing e sua equipe política 
(candidato, políticos, assessores de campanha, entre outros) compreendam e estudem os 
pontos fracos e os pontos fortes do candidato, com base na sua evolução política e 
social, na viabilidade da sua vitória na eleição, o grau de rejeição, e, principalmente nas 
condições financeiras”. 
 Os eleitores são numa campanha o centro das atenções dos candidatos e o foco 
principal dos profissionais de marketing político. 
 Neste contexto, o eleitor é compreendido como o consumidor final do produto que 
é o candidato.  
 Os profissionais de marketing só compreendendo os fatores que influenciam o 
comportamento do eleitor, como culturais, económicos e políticos em que estão inseridos, 
poderão constituir um plano de marketing para a campanha eleitoral.  
 Uma sociedade é composta por uma população heterogénea, com necessidades 
diferentes e percepção de valores também diferenciada, sendo o contexto social que dita a 
formação de conceitos e ideais da parte da população que vota.  
 Uma parte em alguns casos vota por necessidades básicas e fisiológicas e outra 
parte pelo desejo de transformação social e económica. 
 O pragmatismo dos eleitores pode ser explicado pela teoria da Pirâmide de Maslow 
das Necessidades Hierarquizadas, que defende a ideia de que as pessoas procuram 
satisfazer as suas necessidades na seguinte ordem:  
 Necessidades fisiológicas; 
 Necessidades de segurança; 
 Aceitação social; 
 Auto-estima; 
 Realização pessoal. 
Teixeira (2006), diz-nos que, “partindo da teoria de Maslow, é mais oportuno 
elaborar uma campanha de marketing que estimule os cidadãos a tomar suas decisões com 
base em seus problemas”. 
A sociedade tem acesso à informação e expressa os seus desejos, o povo sabe o que 
quer, embora por vezes a assessoria da campanha eleitoral pense o contrário, contudo, em 
comunidades pequenas, há ainda manipulação no que concerne à concepção social por 
parte dos políticos, conseguindo determinar o que o povo precisa e deseja, sendo, porém, 
casos isolados. 
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Efetivamente, uma campanha para ser eficiente, eficaz e efetiva deve ser bem 
planeada e organizada, sem exageros nem erros de marketing, devendo o candidato utilizar 
uma estratégia eficiente a fim de potencializar as suas virtudes e suavizar os seus defeitos.  
A organização de uma campanha política, cada vez mais está a profissionalizar-se, 
isto porque, com a evolução da tecnologia, há uma facilidade na proliferação de notícias 
negativas a respeito dos políticos e há também a devassa feita pela imprensa de suas vidas, 
passando o eleitor a ter acesso a essas informações com muito mais clareza.  
Segundo Dantas (2010):  
“é graças à disseminação da informação, que os eleitores se estão a tornar, a cada dia, 
mais criteriosos na escolha de candidatos a cargos políticos, sendo o grande objetivo da 
campanha eleitoral o de conquistar e fidelizar o eleitor, ou seja, conquistar votos e 
cristalizar na mente das pessoas a intenção de voto, minimizando a possibilidade de 
desistência (...) O carisma do político é fundamental, mas não garante vitória”.  
Para o autor Teixeira, “a campanha deve demonstrar vibração, criatividade na 
comunicação, garra e empenho das pessoas envolvidas, passando a ideia de que se acredita 
muito na eleição e que é um facto importante para a melhoria da vida do povo”. (Teixeira 
(2006, p.114) 
Para a obtenção do êxito de uma campanha eleitoral, o candidato e a coligação 
deverão tentar enfatizar todo o processo eleitoral com os princípios da administração 
clássica (planear, organizar, dirigir e controlar).  
Com base nesses princípios, o candidato e os políticos poderão compreender que o 
período eleitoral é principalmente constituído por gestão estratégica, do que apenas por 
acções políticas, até porque o prazo limitado não permite acções desorganizados e mal 
planeadas.  
Outro item importante para a elaboração de uma campanha são os orçamentos, 
dado que, para que um político possa ser eleito, há necessidade de investir financeiramente.  
A obtenção de verbas para uma campanha, constitui uma tarefa árdua e difícil de 
convencer quer os eleitores quer os empresários a investirem, com meios financeiros, a fim 
de conseguirem eleger um representante no cargo público a que essa campanha se destina. 
Segundo Dantas (2010, p. 214):  
“a determinação do orçamento de uma campanha é uma das decisões mais difíceis a 
serem tomadas pelo administrador de marketing; devendo as despesas ser discriminadas 
detalhadamente como: alimentação, panfletos, placas, tintas, cartazes, anúncios em 
jornais revistas e internet, combustível, telefones, distribuição de material, contratações 
de jornais e empresas de outdoor”.  
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Postula Teixeira, (2006, p. 125), “que uma forma de controlar os custos praticados 
pelas empresas é eliminar tarefas inúteis e excesso de burocracia documentando ações 
menores”.  
Na realidade o orçamento financeiro de uma campanha requer da parte do consultor 
de marketing político responsabilidade, dado ser ele o responsável pela elaboração do 
plano de marketing de toda a campanha, das estratégias de propaganda e publicidade do 
candidato. 
Quanto maior for a preocupação dos custos e das despesas da campanha maior será 
a probabilidade de conseguir financiadores éticos e comprometidos com a sociedade.  
Desta forma, poder-se-á evitar a possibilidade de se constituir um processo de 
trocas de favores entre o eleitor e os financiadores da campanha.     
  O calendário eleitoral de uma campanha deve ter um padrão a ser seguido pelos 
candidatos.  
Um dos principais instrumentos de personalização da campanha à disposição dos 
candidatos deverá ser o programa de governo ou de acção parlamentar, pois é por meio 
dele que se divulgam as propostas administrativas e de acção política que se pretende 
desenvolver uma vez obtido o mandato e que esclarece ao eleitor a diferença entre votar 
neste ou naquele candidato. 
  Concluiu Kuntz (2006): 
“um programa serve para divulgar o quanto o candidato é inteligente, conhecedor dos 
problemas da comunidade e sensível a eles, provando ao eleitor a sua competência, 
seriedade, honestidade e capacidade de solucionar problemas, mostrando-se moderno e 
afinado com as aspirações populações”. 
 Em suma: dada a crescente exigência por parte dos eleitores, a fraca percentagem 
de fidelizações bem como as crises económicas que estão a provocar um clima de 
desencantamento político, estes factores obrigaram a uma reflexão estratégica, pelo que na 
estrutura de uma campanha deverá existir: prudência na escolha do candidato, dedicação 
na elaboração do programa de campanha e análise ao seu meio envolvente. 
2. OS MEDIA NO CONTEXTO POLÍTICO 
2.1. COBERTURA DOS MEDIA 
Para qualquer campanha eleitoral é muito importante o modo como os media 
realizam a cobertura noticiosa.  
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O jornal é um ator político, susceptível de afectar o processo de decisões no sistema 
político, não sendo o seu âmbito o de atuação, o da conquista do poder mas sim o da 
influência.  
A análise de um jornal como ator é, evidentemente, inseparável da análise do 
sistema político no seu todo, analisá-lo como ator político implica analisar o sistema dos 
media e o sistema político, mas também os contextos económico, social e cultural desses 
sistemas. 
Estudos realizados pela MediaMonitor da Marktest levaram à conclusão de que 
depois de comparadas as várias áreas editoriais em estudo, a política tem sido a mais 
exposta em todos os canais televisivos (RTP, SIC e TVI), sendo, assim, em todos os 
canais, o assunto mais exposto e visualizado o que siguinifica que o tema política tem 
bastante receptividade.  
As televisões generalistas atribuem aos assuntos políticos grande importância, de 
tal modo que mesmo pequenos partidos conseguem várias horas de emissão. 
O governo e as organizações políticas para conseguirem a cobertura dos media, 
contratam agências de comunicação e pessoas (geralmente jornalistas) com bons contactos 
nos meios de comunicação social, existindo ainda em algumas destas estruturas, 
especialistas para criarem ou aproveitarem situações que despertam a atenção dos 
jornalistas e determinam o conteúdo informativo numa determinada perpectiva, de 
preferência, num momento que seja considerado oportuno. 
A fim de que possa haver uma boa cobertura dos media tem aumentado o número 
de organizações que recrutam assessores de comunicação, havendo até, em alguns casos, a 
formação de alguns quadros nesta área.  
Assim, pouco a pouco vão familiarizando-se com os jornalistas, com os seus 
métodos de trabalho e chegam mesmo a estar muito bem informados sobre o ambiente e as 
pressões que se vivem dentro de uma redação. 
Todos estes conhecimentos são ferramentas importantes para conseguirem o 
objetivo principal que é o de exercerem uma boa imprensa.  
Assim, as organizações que tenham um contacto frequente com a imprensa devem 
preocupar-se em facultar instalações e meios técnicos que facilitem o trabalho dos 
jornalistas. 
Lucas dos Anjos Cabita - O Marketing Político e a Influência dos Media 
 
 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Escola de Comunicação, Artes e Tecnologias da 
Informação   31 
Também os locais onde ocorrem as conferências de imprensa devem ter 
características especiais. Se possível, serem mesmo preparados, exclusivamente, para esse 
fim.  
Os espaços deverão ter um cenário com um fundo próprio para a televisão, 
iluminação apropriada, isolamento acústico, ar condicionado, silêncio, cadeiras, uma mesa, 
fichas para eletricidade entre outros materiais necessários. 
Os meios disponíveis permitirão a captação do som da conferência de imprensa e as 
ligações telefónicas para as rádios, facilitarão as transmissões em direto.  
Após a conferência de imprensa, os jornalistas necessitam de uma sala para redigir 
e enviar os trabalhos, é a chamada “sala de imprensa”, local onde deverão existir ligações à 
internet, papel, televisão, para além do ambiente que necessitará ser isolado e cómodo. 
A relação entre os media e a política em Portugal, através dos diversos actos 
eleitorais tem-se demonstrado transversal aos vários momentos eleitorais. 
Segundo Maarek, em termos gerais “a cobertura eleitoral tem sido menos 
influenciada pela excepcionalidade de cada momento do que pelos padrões de 
relacionamento entre a política e os media, há muito identificados pelas pesquisas em 
comunicação política”.  
Na realidade, desde já há muito tempo que a cobertura dos media se tem vindo a 
estruturar na política espetáculo, na personalização, na imagem, na dramaticidade e em 
pseudocrises.  
O quotidiano eleitoral, as atividades de campanha e o conflito entre oponentes 
contrastados por traços de caráter foram apresentados em peças com enquadramento de 
estratégia e jogo político. 
Alguns autores, defendem que a mediatização dos media se tem caraterizado por 
ciclos de notícias muito curtos e superficiais por um lado, e a dramatização é mais simples 
de relatar (e também se esgota mais rapidamente do que o exercício e o processo de 
decisão política). 
Por outro lado, Rheingold (2003), diz-nos que “a crescente mobilidade e 
velocidade tecnológicas têm gerado um aumento do fluxo noticioso, contribuindo para a 
diminuição da permanência de cada tema na agenda mediática, bem como para a 
possibilidade do seu aprofundamento”.  
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Em termos gerais, existem diversos géneros de cobertura pelos media da actividade 
política: entrevistas, depoimentos, reportagens, comentários e debates. Qualquer uma 
destas abordagens poderá ser feita em direto ou gravado.  
A decisão é dos jornalistas ou produtores de informação mas, em alguns casos, 
também é importante a opinião e a disponibilidade dos políticos. 
O jornalista receia que o político possa dizer algo de importante a seguir e não lhe 
corte a palavra.  
Em Portugal, particularmente em períodos de grande agitação política e social, os 
titulares dos principais orgãos de soberania agendam as comunicações para a hora dos 
telejornais, garantindo quase sempre a cobertura em direto, preocupação que os políticos -  
ou os seus assessores sentem, chegando a inventar argumentos para justificar o atraso de 
uma iniciativa. 
A cobertura dos media incide no líder, em colaboradores próximos ou nas restantes 
estruturas políticas. 
Alguns políticos de segundo plano aceitam os convites dos orgãos de comunicação 
social e não questionam as condições.  
Com os líderes partidários ou chefes de governo a situação altera-se. Dado existir 
grande concorrência entre os vários orgãos de comunicação social para conseguir um 
depoimento ou uma entrevista destes dirigentes políticos, eles acabam por ter algum poder 
a fim de imporem condições e quase sempre com sucesso. 
É ao gabinete de comunicação que cabe o trabalho preparatório, chegando a 
recolher dados sobre as audiências e adequar a mensagem ao tipo de pessoa que vai 
consumir esse produto, sendo também feita uma reflexão sobre a melhor forma de expor 
uma ideia, assumindo os media e políticos uma relação que exerce um papel vital. 
 Embora nem sempre seja respeitada, muitos políticos sabem que a primeira regra é 
nunca mentir a um jornalista, pois, na sequência dessa mentira o jornalista pode também 
enganar os eleitores / ouvintes / espetadores e com isso pôr em causa um dos pontos-chave 
de qualquer orgão de comunicação social -  a credibilidade.  
No seio da redação a posição do jornalista também pode ficar em causa e, em 
alguns casos, colocar em risco o seu emprego. 
Se o jornalista compreender que foi enganado, nunca mais terá confiança em quem 
lhe mentiu, para além de que o circuito do jornalismo é reduzido e muito fechado, e, como 
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tal, propício a que esse jornalista possa fazer alastrar a outros colegas a informação de que 
foi enganado e por quem. 
Em suma: para evitar algumas destas situações os políticos com uma longa carreira 
estabelecem contatos preferenciais com alguns jornalistas, sabendo ambas as partes como 
se comportarem.  
A realização de encontros informais está a assumir uma grande importância 
definindo um determinado orgão de comunicação social como interlocutor de uma 
organização política apenas uma ou duas pessoas. 
Com os contactos frequentes, os jornalistas acabam por dar preferência a 
determinados interlocutores quando necessitam de obter ou confirmar uma informação, 
sentindo-se o jornalista estimulado.  
A aproximação é uma relação de confiança cada vez mais sólida que pode permitir 
trocas de informação subjetivas e influenciar a opinião de cada um dos interlocutores.  
No caso dos políticos, esta capacidade de influência é relevante. Os jornalistas 
especializados em política deixaram de ter discursos “reprodutores” e passaram para 
estórias com uma perspetiva analítica.  
2.2. REDES SOCIAIS E A PARTICIPAÇÃO ELEITORAL 
A ideia de “redes sociais” não é nova nem atual. Na verdade, é um conceito usado 
há já mais de um século para designar as relações estabelecidas entre elementos de um 
determinado sistema social.  
As redes sociais exercem uma enorme influência sobre a decisão de voto,  são redes 
de relações afetivas ou profissionais que, através das novas tecnologias, principalmente a 
internet, permitem uma interação social.  
 De início, houve alguma resitência na utilização das redes sociais, contudo, na 
atualidade, são os meios mais eficazes para a divulgação e obtenção de informação. 
 As redes sociais são veículos de comunicação através das quais as pessoas podem 
emitir as suas opiniões acerca de qualquer assunto, escrevendo, criando blogs, sites, etc.. 
 Na área da política, houve uma crescente utilização destes meios, como forma de 
divulgar comunicados, opiniões, críticas, e não só, sendo aproveitados e adaptados aos 
mais diversos orgãos de comunicação social. 
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 Se qualquer político por exemplo, anunciar no seu site oficial qualquer informação 
esta será, de imediato, adaptada como motivo de reportagem para a rádio ou para a 
televisão.  
Presentemente quase todos os partidos políticos e deputados têm um “blog” onde 
podem, de um modo acessível e com custos praticamente nulos chegarem até junto da 
opinião pública, o que lhes proporciona compreenderem quais as opiniões dos cidadãos e 
como se devem dirigir. 
 Em estratégia de marketing a utilização de um website não só a título partidário, 
como a nível pessoal é, actualmente, uma ferramenta muito importante.  
 O website dado ser um elo de interação social, deverá ser constantemente 
atualizado com informações que sejam consideradas fundamentais e interajam de modo 
apelativo a fim de que o utilizador interessado o visite, pois o website, em muitos casos, é 
como um “cartão de visita” para um partido, um político ou um candidato a qualquer 
eleição. 
 Cada website deverá ser personalizado a cada partido ou candidato, sendo cada caso 
um caso.  
 Num acto eleitoral todos os sites deverão ser seguros, permitindo uma navegação 
rápida, sendo também importante que revelem um “design” que transmita ao utilizador 
uma fácil leitura.  
 Os sites políticos deverão ter particularidades semelhantes, tais como: homepage, 
zonas de interatividade, media, informações pertinentes, área de donativos, área de 
imprensa, área de merchandising, contactos e banners que encaminham para links 
previamente designados.  
 Como exemplo de alguns sites de redes sociais podemos destacar o facebook, 
myspace, twitter, fickrs, entre outros.  
 Estes meios são privilegiados para a divulgação de qualquer tipo de imagem ou 
mensagem e o marketing político está cada vez mais a utilizá-los, uma vez que existe 
informação em tempo real, possibilitando de forma quase gratuíta uma troca de ideias.  
 O blog permite que o candidato a uma eleição possa construir o seu diário pessoal, 
que, juntamente com o website, são ferramentas importantes para uma campanha, será 
constantemente actualizado, ao contrário do website, podendo o candidato colocar 
informações relativas à sua agenda, opiniões pessoais sobre determinado debate, o que 
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pensa de um determinado assunto ou concorrente, entre outros temas que o candidato 
considere importantes.  
 Também aproxima, de certo modo, o eleitor, pois acaba por criar elos com as partes 
envolvidas, podendo-se através dos blogs promover ideias, publicar críticas e receberem-se 
sugestões.  
 O twitter é uma rede social para microblogging, criado em 2006, por Jack Dorsey, 
que permitiu aos utilizadores enviar e receber actualizações pessoais de outros contatos, 
por meio de websites de serviço.  
 Um dos fatores de sucesso do twitter é a sua capacidade e velocidade em informar, 
o que o torna uma ferramenta eficiente de comunicação a nível global; tendo sido 
considerado que a sua propagação se ficou a dever à utilização na campanha de Barack 
Obama, nas eleições de 2008.  
 Os microblogs são variações dos blogs onde existe algum tipo de limitação de 
conteúdo, quer no tamanho dos arquivos quer na quantidade de carateres.  
 Cavalcanti et al., (2010), define blogs como “um website actualizado com certa 
frequência, onde o conteúdo é postado em uma base regular e apresentado em ordem 
cronológica reversa”.  
      Efetivamente, através do twitter o utilizador pode manisfestar a sua opinião acerca 
de diversos acontecimentos, influenciando o que está a ser dito, pelo mundo, para além de 
divulgar notícias, etc.. Por ser uma rede social e permitir a interação entre indivíduos ou 
grupos, uma das utilizações do twitter, talvez a mais elementar, para fins eleitorais, é o 
diálgo do político ou partido com os eleitores. 
 Como “feed” de notícias o twitter é útil para manter a imprensa e o eleitorado a par 
da agenda e das realizações do candidato ou governante.  
 Também existe a possibilidade de articular os twitters com outros sites de cariz 
social como o myspace e o facebook entre outros.  
 Os flickrs são sites da web de hospedagem e partilha de imagens ou vídeos, 
complementado com diversos serviços online.  
 O facebook também é uma das redes sociais que mais tem evoluido no mundo. 
Segundo Valente et al, (2010, p.12) “a escolha da utilização das redes sociais 
durante a campanha eleitoral é mais que uma ferramenta do que estratégia política”.   
     O facebook tal como as outras redes sociais permite não só a nível do marketing 
político, mas essencialmente, de toda a comunicação de marketing uma troca de ideias,  
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permitindo que as publicações dos seus utilizadores sejam comentadas num espaço que se 
pode constituir como um fórum de discussões,  debates ou comentários.  
 Esta rede social começou a ser utilizada em Portugal nas eleições presidenciais de 
2011, dado os candidatos se terem inspirado no exemplo do Presidente dos EUA Barack 
Obama, a fim de se aproximarem dos eleitores e poderem divulgar as suas campanhas, 
tendo tido êxito e constatando-se, por exemplo, que os dois principais candidatos às 
presidenciais apresentaram : Anibal Cavaco Silva 29.070 fâs e Manuel Alegre 14.904.  
 O número de fâs/seguidores tiveram comentários mais ou menos elogiosos, o que 
pode ter contribuido para angariar os votos que elegeram como Presidente da República o 
Professor Anibal Cavaco Silva.  
 Assim, as primeiras eleições da era do facebook, proporcionaram uma outra forma 
de comunicação direta com os cidadãos. 
 Gueorguieva,Vassia (2008), postula que “o recurso às redes sociais acrescentou 
novas dinâmicas à comunicação em política eleitoral na medida em que imprimiram novas 
cadeias de práticas e significados em ambientes online”. 
 Em suma: as redes sociais são, nos dias de hoje, importantes pontos de encontro e 
um instrumento imprescindível de marketing, nos atos eleitorais permitindo que os 
utilizadores enviem a sua mensagem diretamente para o candidato ou para o seu staff mais 
direto, facilmente podendo-se proceder a uma ação de marketing direto, que chegue 
eficazmente ao público-alvo.     
2.3. VOTO ELETRÓNICO 
  Nas democracias atuais a votação representa a fase essencial, pois é através desse 
acto de votar que os eleitores demonstram a confiança em determinados governantes e nas 
suas políticas. 
 Existem estudos sobre o acto eleitoral que argumentam que as condições 
atmosféricas, localização, acessibilidade às mesas de voto entre outras não encorajam a 
participação dos eleitores. 
 Assim, para combater esses impedimentos, um pouco por todo mundo, efectuaram-
se estudos sobre o voto eletrónico.  
  A adopção do SVE (Sistema de Votação Eletrónica) acabou por modernizar o 
processo eleitoral, desde a atualização dos cadernos eleitorais, a mobilidade dos eleitores e, 
claro, obter um aumento da rapidez no apuramento dos resultados.  
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 Diz-nos Houston et al, (2005), que o SVE pode também contribuir para diminuir os 
níveis de abstenção, dado corrigir os inconvenientes da deslocação aos tradicionais locais 
de voto. 
 Umic, (2005) definiu SVE como: 
“um sistema de votação que utiliza meios electrónicos nas fases de votação ou 
contagem dos resultados de determinado acto eleitoral ou referendário. Os votos podem 
ser recolhidos através de interfaces mecânicos, ópticos ou eletrónicos”.  
“O sistema poderá também transmitir os resultados da votação para uma unidade 
central de apuramento través de redes de telecomunicações”.   
Um SVE para Gritzalis (2002), tem “várias fases durante todo o processo eleitoral, 
havendo uma preparação em que se definem os eleitores, os candidatos, se criam os 
boletins de voto e os meios para a autenticação”.  
Evidentemente que poderão também surgir problemas, como erros na preparação 
das eleições e no registo dos votantes como: falsificação e anulação de eleitores e a 
confidencialidade.  
A votação eletrónica deve-se à evolução das tecnologias de informação e 
comunicação e do acesso à internet cujos sistemas funcionam ligados à rede pública 
internet. 
Recorrem a um simples web browser (que é um programa que permite a navegação 
em documentos HTML, como o mozilla, opera, safari, internet explorer e à Java applets 
(aplicações desenvolvidas na linguagem de programação java que são executados a partir 
de um web browser.  
O voto eletrónico permite que o votante, comodamente em sua casa ou noutro local 
onde tenha acesso à rede internet ou através de um dispositivo móvel, como um telemóvel 
ou PDA, exerça o seu direito de voto, tendo o sistema de voto à distância sido utilizado 
pela primeira vez a nível nacional na Estónia.  
O Conselho da Europa apresentou várias recomendações (Council of Europe -  
Committee of Ministers, 2004) no que concerne à adopção dos SVE, ou seja, respeitarem 
todos os princípios das eleições democráticas e serem tão seguros como as eleições que 
não utilizem os meios eletrónicos. 
Também aconselharam a que os Estados Membros mantivessem sobre revisão as 
suas políticas e experiências sobre o voto eletrónico. 
Na realidade o voto eletrónico, tem vindo a ser objeto de ensaios e experiências 
piloto.   
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 Em Portugal também foram desenvolvidas quatro esperiências relativamente ao 
voto eletrónico, em 1997, 2001, 2004 e 2005, todas elas não vinculativas. 
 A primeira foi realizada nas eleições autárquicas na freguesia de São Sebastião da 
Pedreira (Lisboa), pelo STAPE -  Secretariado Técnico dos Assuntos para o Processo 
Eleitoral. Portugal foi pois, o 5º país europeu a fazer experiências de votação eletrónica, 
depois de apenas a Holanda, Bélgica, França e Espanha e o 8º do mundo depois destes e 
dos EUA, Brasil e das Filipinás. 
A segunda experiência -  piloto de voto electrónico foi realizada igualmente pelo 
STAPE nas eleições autárquicas de 2001, nas Freguesias de Sobral de Monte Agraço e 
Campelo (Baião), sem contarem para os resultados oficiais.  
 A terceira e quarta experiências de voto eletrónico foram realizadas nas eleições 
Europeias de 2004. 
 Nas eleições legislativas de 2005 as plataformas de voto anteriores melhoraram e 
foram realizadas em 5 freguesias com cerca de 38 000 eleitores onde votaram 26515 
indivíduos das quais 33% participaram na experiência.  
 As votações realizadas nestes projectos não contaram, igualmente, para os 
resultados oficiais. 
 Em Portugal ainda não é possível votar eletronicamente, apesar de já terem sido 
realizados testes de votação eletrónica em assembleias de voto, mas esta matéria está a ser  
acompanhada pela Administração Eleitoral.  
 Contudo é de referir que as experiências de voto eletrónico presencial apresentaram 
níveis elevados de adesão dos eleitores, principalmente por parte dos cidadãos eleitores 
invisuais que, com a implementação desta solução, passariam a votar por si e não como 
fazem presentemente, acompanhados por outro eleitor. 
 Têm sido vários os países que testaram os sistemas de voto eletrónico. Por exemplo 
na Irlanda e na Holanda verificou-se ser nescessário dispor de sistemas que permitissem a 
verificação e a recontagem de voto em papel. 
 Na Índia e Brasil observou-se a disponibilidade de máquinas de voto em todas as 
mesas eleitorais mas que não permitiam a votação em mobilidade, com a finalidade de 
encurtarem o período de contagem de votos de muitos dias para menos de um dia.  
 A mais-valia dos sistemas de voto eletrónico, quando comparada com o voto 
presencial baseado no papel, é ainda muito reduzida, dado que apresenta como 
desvantagem uma diminuição do tempo de apuramento dos resultados.  
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 Ainda não foram encontrados aspetos que justifiquem o investimento do voto 
eletrónico e só terá de facto interesse se permitir a mobilidade do eleitor, ou seja, se for 
permitido que este exerça o seu direito de voto num local que não a mesa de voto onde se 
encontra registado.  
 Contudo, poderá com a investigação e a contribuição das tecnologias de informação 
para o voto em mobilidade existir a possibilidade de ser permitida a simultaneidade do 
voto em mobilidade com os votos tradicionais, no próprio dia das eleições o que irá exigir 
um caderno eleitoral eletrónico para todas as assembleias de voto e mecanismos de 
comunicação instantânea e segura entre as assembleias de voto, as quais poderão ser 
viabilizadas com comunicação eletrónica com o objetivo de se verificar se determinado 
eleitor que se apresente numa assembleia de voto a fim de “votar em mobilidade”, ja votou 
ou não noutro local e, em caso negativo, registar no caderno eleitoral, que “votou em 
mobilidade”. 
Em resumo: uma votação generalizada em urnas eletrónicas situadas em 
assembleias de voto tem o inconveniente de exigir operações de logística tecnológica de 
grande dimensão e complexidade, de levantar problemas técnicos de segurança e 
secretismo de voto e tornar obscura a transparência do acto eleitoral para o cidadão comum 
e tem a vantagem de facilitar e tornar mais curto o processo de contagem de votos com 
grande rigor.  
2.4. OS MEDIA E A OPINIÃO PÚBLICA 
Foram feitos diversos estudos sobre o modo como os media fazem política, 
havendo uma crescente espetacularização sobre o mesmo, ou seja, o facto de o voto 
político sofrer cada vez maior influência das imagens que de si dão os vários líderes 
políticos, das formas simbólicas utilizadas pela política e das reações emocionais 
produzidas principalmente pelo meio televisivo.  
A televisão tem assumido um lugar central no espaço mediático, a qual passou a ser 
estudada com frequência enquanto reflexo deformador da sociedade que lhe conferiu uma 
posição forte junto dos cidadãos. 
As normas de comunicação são fundamentais para um entendimento entre líderes e 
liderados. 
Os acessos diretos à fonte de informação política são inexistentes, iniciando-se o 
processo de transmissão da mensagem política no assessor de comunicação do político, o 
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qual, elabora os discursos em função dos meios de comunicação social, passando pelos 
jornalistas que a irão traduzir simultaneamente para a sua própria linguagem e para o do 
seu público, até aos líderes de opinião, os quais farão seus comentários que ajudem os 
eleitores a compreender a mensagem política.  
Presentemente, a estratégia é a do protagonismo mediático, capaz de penetrar nas 
rotinas da produção dos valores notícias e do agendamento, entrando-se numa sucessão 
desenfreada de acontecimentos a fim de ganhar tempo e espaço nos media. 
O'Shaughnessy (2001), defendeu que “os media operam em duas etapas 
influenciando os eleitores não só directamente, mas também indirectamente, atravês das 
edições noticiosas, e das reportagens”. 
Em termos de verdade política, a guerra das audiências televisivas, as suas 
tecnologias, em especial em o direto, a imposição dos assessores políticos, entre outros, 
provocam efeitos de fonte. 
O grande desafio que se coloca aos políticos, é saber como, em poucos segundos, 
eles são capazes de transmitir as suas mensagens para a opinião pública. 
No que concerne à gestão do tempo, própria do mundo televisivo, a informação 
deverá corresponder à política espectáculo, implicando esta uma geração de políticos em 
que um dos atributos fundamentais seja a sua capacidade de comunicar de forma arguta, 
sintética e apelativa.  
Segundo Henneberg (1996), “a gestão de notícias (new management) é uma 
ferramenta muito proactiva ao dispor dos partidos políticos, para influenciar a agenda 
política, interpretar os factos políticos e para lidar com situações de crise”.   
Na realidade a importância que os media ocupam na vida quotidiana dos cidadãos é 
cada vez mais notória, dizendo-nos Esteves, J. P. (2002; p. 494), que “os media servem, 
habitualmente para designar um vasto conjunto de disposição do homem e, cuja influência 
se faz sentir de um modo cada vez mais determinante a todos os níveis da nossa vida 
social”.  
Os media cobrem um vasto campo em matéria de comunicação social, pois, 
tomaram a seu cargo as funções tanto orais como escritas, acrescentando a uma oferta de 
informação já variada e abundante, a técnica da imagem, havendo tendência para 
aumentar. 
 Tal como outras invenções tecnológicas, os media despertaram, desde o seu 
aparecimento, o interesse, particularmente das pessoas que lhe deram mérito. 
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 Perante o reflexo da opinião pública, é sintomático o lugar que os media ocupam na 
vida quotidiana.  
 Quando falamos em comunicação social, estamos a focar os jornalistas, os quais, na 
sua condição de profissionais possuidores de determinadas técnicas e conhecimentos, 
ocupam um lugar central e, até talvez, por enquanto, insubstituível. 
 Os media, são os principais agentes produtores diretos da informação, se esta for 
entendida no seu sentido tradicional de material noticioso, transmitido através da imprensa, 
da rádio, da televisão e mais recentemente da internet.  
Segundo Porcher (1976) os: 
“media dependem intimamente das condições económicas, sociais, políticas e históricas 
que caracterizam determinada população e é preciso ter em atenção que eles 
transformam a realidade, e isto, independente do facto de saber se as suas vantagens são 
superiores ou inferiores aos seus inconvenientes”. 
Durante uma campanha eleitoral, os eleitores usam, para avaliar os diferentes 
candidatos e as suas propostas eleitorais, assuntos que os media ao longo da campanha 
foram enfatizando.  
A opinião pública tem pois, um papel primordial no sistema dos media, porque 
estes se constituem como vozes de democracia, como o seu horizonte crítico, como espaço 
público refletido e como instâncias de controlo.  
O sistema dos media deverá enquadrar pluralismo, igualdade, liberdade, rigor, 
transparência, ética e deontologia.  
A opinião pública é considerada como uma realidade que traduz o consenso e a 
média das opiniões individuais observantes num determinado espaço social, apresentando 
duas características principais, o anonimato e a natureza estatística da sua manifestação. 
No entanto, pode assumir um carácter pouco esclarecedor da realidade existente, 
quando o objeto da discussão não absorve a totalidade da população sendo esta pré-
selecionada conforme os mecanismos propositados.  
De facto, a opinião pública é um género discursivo que surgiu e se consolidou nas 
sociedades democráticas, sendo utilizada pelo discurso político, convertendo-se numa 
máquina de produção e de mediação, verificando-se a existência de vários mecanismos na 
formação desta, que são manipulados por alguns agentes. 
2.5. SONDAGENS DE OPINIÃO 
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Uma das manifestações da opinião pública é feita através das sondagens e de 
inquéritos.  
É indispensável que o político conheça muito antes da realização das eleições, a 
força e as tendências dessa opinião, de modo a poder adaptar o seu programa político ao 
gosto geral ou fazer o máximo que possa para combater, antes que se torne demasiado 
tarde, a oposição, a fim de obter os melhores resultados aquando da votação, a qual é uma 
expressão da opinião pública. 
Também os assessores de marketing necessitam saber, quais as necessidades do 
mercado e a aceitação do público de um determinado candidato. 
Por outro lado, os políticos queixam-se, por vezes, de que a publicação de um 
inquérito, o qual revela as intenções dos eleitores, poderá afetar a votação, visto que a 
opinião pública sofre mudanças dado existir certa tendência humana de querer estar do 
lado dos vencedores. 
É importante que os políticos e a comunicação social reconheçam a importância dos 
grupos na sociedade e a sua resistência à mudança, tornando-se indispensável a exploração 
das opiniões que os grupos apresentarem.  
No caso de um partido político que pretende conquistar o poder e atingir os seus 
objetivos, tem de fazer muito mais do que organizar opiniões já existentes, convencendo o 
maior números de pessoas possível a aceitarem o programa proposto e a votarem no seu 
candidato.  
As sondagens são, presentemente, um meio privilegiado e indispensável para o 
estudo da opinião pública e respectiva evolução. 
A sua utilização passou a ser constante, quer no marketing comercial quer no 
marketing político. 
Na área política as funções ou as consequências das sondagens passaram a ser 
múltiplas. As sondagens de opinião pública e eleitoral surgiram nos anos 30.  
No plano eleitoral foram utilizadas pela primeira vez em 1936 nos EUA e, em 1945 
em França e na Grã-Bretanha. 
Nasceram da conjugação de duas técnicas: o questionário e a amostragem, uma 
com uma dimensão psicológica, que obriga a organizar corretamente as questões e o 
trabalho dos inquiridos, outra com uma dimensão matemática, que obriga a construir 
corretamente a amostra, de modo a garantir a sua fidelidade.  
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A sondagem pode confirmar se uma decisão ou deliberação está conforme a opinião 
pública da maioria ou se a contradiz.  
A divulgação dos resultados de sondagens poderá influenciar a opinião pública e os 
resultados eleitorais e, ser mesmo determinante, em situações em que haja um grande 
número de eleitores indecisos e uma grande proximidade de posições entre os candidatos 
rivais.  
Os inquéritos por sondagens servem para analisar o objeto de estudo através de 
estimativas, são técnicas usadas para obter um conhecimento aproximado ou uma 
estimativa das características de uma determinada população.  
Há as sondagens de opinião pré-eleitorais encomendadas e que são publicadas 
regularmente, pelos órgãos de comunicação social, a maioria das quais são realizadas pelos 
partidos políticos e candidatos e têm como objeto, conhecer as intenções de voto num acto 
eleitoral, falta como conhecer qual a popularidade dos líderes políticos e a aferição das 
opiniões da população sobre temas políticos actuais.  
O objetivo é somente descritivo, destinando-se a conhecer os comportamentos e 
opiniões dos eleitores. 
A função das sondagens pode pois assumir diversas finalidades, ou identificar os 
fatores que influenciam o comportamento eleitoral dos indivíduos, poderá avaliar o grau de 
influência sobre o comportamento eleitoral, até mesmo avaliar a possibilidade de sucesso e 
a definição dos objetivos a atingir na ação sobre cada factor de identificação.  
Evidentemente que o marketing político não se reduz às sondagens, pois estas 
apenas dizem respeito às opiniões públicas que podem orientar a escolha dos que tomam 
decisões políticas, ou seja, quanto mais as sondagens estiverem a favor do político, mais à 
vontade este poderá ficar para tomar certas atitudes. 
A investigação do marketing político deve fornecer informações no que concerne às 
opiniões sobre as propagandas eleitorais e os candidatos. 
Segundo Ralph Negrine (1996), “os media são uma ligação fundamental entre o 
público, a opinião pública e o processo de decisão do Governo, sendo uma ferramenta 
importante na construção do público e da opinião pública das democracias actuais”. 
Diz-nos também o autor que o facto de os media serem a primordial fonte de 
conhecimento a que os eleitores se socorrem para saberem informações sobre o mundo, 
orientam a percepção que os indivíduos têm sobre o meio ambiente, tornando-os 
aculturados pela cultura “mass mediatizada”. 
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Na realidade os media são essenciais em qualquer acto eleitoral pois, devido às suas 
potencialidades a nível de difusão, à sua credibilidade social e aparente eficácia, tornaram-
se os principais intermediários entre a classe política e os eleitores, revelando a pesquisa da 
opinião pública, alguns aspectos importantes, como o grau de aceitação ou rejeição por 
parte do eleitor, para além da avaliação da oposição e identíficação das necessidades da 
população. 
Demonstra que, para haver sucesso em qualquer campanha eleitoral não se trata 
necessariamente de utilizar publicidade cara e sofisticada.  
 
CAPÍTULO II -  ESTUDO EMPÍRICO 
1. AS DIFERENTES ETAPAS DE DECISÃO DO ELEITOR 
1.1 -  A INLUÊNCIA DOS MEDIA NO VOTO 
A finalidade deste capítulo foi o de, através de uma amostra, avaliar o efeito dos 
media numa eleição. 
A amostra envolveu 100 pessoas, da área de Lisboa, foi realizada nos meses de 
Novembro e Dezembro de 2012, apresentando como é lógico muitas limitações, mas 
dando-nos uma visão do objetivo essencial desta amostra que é, na realidade, a influência 
que os media exercem sobre os eleitores, pelo que, o gráfico n.º 5 é essencial para o fim em 
vista.  
A ida às urnas pode depender de inúmeros fatores, estando, entre eles, o efeito que 
os media exerceram para essa postura por parte dos eleitores. 
Neste capítulo baseado nas respostas dos participantes na amostra da “Influência 
dos Media no Voto”, verificou-se que as 100 respostas dos inquiridos sobre o tema política 
apresentaram forte relação com o contexto dos eleitores, e que o homem comum não é 
distante ou passivo, sim ativo nas esferas que respondam às suas exigências.  
Assim, manuseando os dados empíricos e procurando explicações para o 
comportamento político dos homens comuns, poder-se-ão enumerar questões capazes de 
explicar as atitudes políticas e as que ganham relevância. 
Para os entrevistados a palavra liberdade está diretamente relacionada às faixas 
etárias compreendidas entre os 21 e 40 anos.  
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Os “pós 25 de Abril” inquiridos são cerca de 67%, não se podendo fazer uma 
análise se irão ou não votar, numa altura em que haja eleições, pois a liberdade existente é 
vista como excessiva, havendo muitos participantes no voto da faixa etária pós 25 de Abril 
que gostariam de ver o Estado regulando e administrando amplamente a vida privada de 
modo a zelar pela ordem social. 
Também o facto de o sexo feminino ter sido o que maior percentagem apresentou 
entre os inquiridos, não se pode concluir os que ocuparam um lugar mais à direita, ou por 
outro lado, à esquerda. 
Mas o objetivo final desta amostra foi o de, na realidade, comparar os meios de 
comunicação utilizados em pleno século XXI, o que conduziu à conclusão do efeito das 
novas tecnologias: televisão e internet que apresentaram a maior percentagem, ou seja, 
155% , gráfico n.º 5. 
Os participantes demonstraram conhecer o poder da informação e a importância 
que esta exerce nos cidadãos, na hora de votarem, exercendo o seu dever de voto.  
Efetivamente, especialistas em sondagens são unânimes em afirmar que os 
resultados de uma auscultação, durante qualquer período eleitoral leva os eleitores 
vulneráveis a votar no candidato que está à frente das intenções de voto para fazerem parte 
de uma maioria. 
As sondagens podem indicar aos políticos quais os temas de campanha a evitar e a 
não se distanciarem dos destinatários na sua comunicação. Os media questionam os 
políticos acerca das suas subidas e descidas de popularidade. 
1.2 -  TRATAMENTO UNIVARIADO DE DADOS 
1.2.1 -  IDADE 
Neste gráfico relativo à idade houve a intenção de pretender analisar, numa amostra 
de 100 indivíduos quais as faixas etárias que demonstravam maior participação na ida às 
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Gráfico n.º 1 
 
Contudo, a participação eleitoral apresenta uma diminuição com a idade, sendo que, 
as classes etárias mais velhas concentraram (28%)  na tomada de decisão de voto. 
Porém, trata-se de uma estatística, sendo que os eleitores, no dia exato das eleições 
poderão optar pela abstenção. 
1.2.2 -  GÉNERO 
No que respeita a este gráfico, verificou-se serem as mulheres quem, 
independentemente da avaliação governamental, apresentaram uma maior abertura na 











Gráfico n.º 2 
Lucas dos Anjos Cabita - O Marketing Político e a Influência dos Media 
 
 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Escola de Comunicação, Artes e Tecnologias da 
Informação   47 
Segundo Pippa Norris (2003, p.105), nas décadas de 60 e 70, postulou “uma menor 
probabilidade de voto pelas mulheres”. 
Contudo, houve autores que mencionaram que, no início da década de 80, houve 
um decréscimo ou total desaparecimento dessas desigualdades. 
As mulheres, em Portugal, adquiriram plenos direitos políticos em 1976, havendo 
um decréscimo por parte dos inquiridos do sexo masculino.  









Gráfico n.º 3 
No que respeita às habilitações literárias verificou-se que, das três categorias de 
estudos, os grupos de nível educativo superior foram os mais fiéis ao voto, seguidos dos 
eleitores com nível de estudos mais baixo, demonstrando que é a família, o principal grupo 
de pertença e de referência do indivíduo, apresentando o gráfico 4% dos inquiridos que 
possuem apenas o ensino primário, o que, em termos de representatividade é mínimo, uma 
vez que há muitos mais indivíduos com nível de habilitações escolares / académicas 
superiores.   
1.2.4. -  COSTUMA VOTAR NAS SEGUINTES ELEIÇÕES  
Ao inquirir-se “costuma votar nas seguintes eleições” constatou-se que, as que 
obtiveram maior número de votos foram as legislativas, seguidas das presidenciais e em 
último lugar com (42%) as europeias, (gráfico n.º 4). 
 
 
Lucas dos Anjos Cabita - O Marketing Político e a Influência dos Media 
 
 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Escola de Comunicação, Artes e Tecnologias da 







Gráfico n.º 4 
Este facto dever-se-á por os indivíduos acharem que a representatividade na 
Assembleia é dos actos mais importantes para o País. 
O processo de decisão de voto, varia em função de múltiplas variáveis, como o 
nível de motivação e empenho dos indivíduos, o nível de instrução, a influência da família 
e naturalmente, o contexto específico em que se desenvolva o processo eleitoral. 
Porém, dever-se-á ter em linha de conta que a racionalidade estará sempre presente 
no processo de decisão do indivíduo. 
Fazendo um estudo mais aprofundado sobre o tema de participação dos eleitores 
nas diferentes eleições referenciadas no gráfico n.º 4 poder-se-á concluir que todas elas 
representam  um marco na evolução democrática portuguesa, em que os governantes 
governam em nome do povo, ou seja, em representação do povo e, em princípio de acordo 
com as preferências populares. 
LEGISLATIVAS 
 Numa democracia representativa compete aos cidadãos (eleitores) escolher os seus 
representantes, que, em primeiro lugar, apresentam propostas políticas mais de acordo com 
as suas preferências (função de representação) e, em segundo lugar, avaliar se, uma vez no 
governo, estão ou não a governar de acordo com as suas preferências (função de 
responsabilização).  
Estudos realizados sobre o comportamento eleitoral dos portugueses revelaram que 
a função de responsabilização tem um papel central nas escolhas dos cidadãos no acto de 
votar. Isto é, esses estudos demonstraram que os eleitores penalizam os governos pela má 
“performance” na condução política do país e/ou pela má “performance” da economia 
nacional e vice-versa para os bons desempenhos em termos de condução política da nação 
e/ou da economia do País. 
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 Esses estudos, mais tarde, revelaram ainda que, a par das identidades ideológicas e 
da avaliação dos candidatos, os “temas de desempenho” tinham um peso muito importante 
nas escolhas dos eleitores. 
 Nas eleições legislativas os eleitores da oposição estão preocupados com as defesas 
dos serviços públicos, a questão da liberdade individual e da competição, a avaliação da 
situação económica se estiverem descontentes com a condução da política económica. 
 Os media também nestas eleições legislativas têm um papel importante, 
costumando realçar a importância dos líderes, logo, centrando-se mais nas personalidades 
do que habitualmente. 
 Na amostra elaborada aos inquiridos, obteve-se 88%, o que demonstra que os 
líderes são importantes fatores explicativos do voto, os quais, depois de definidas as suas 
ideologias têm reais possibilidades de se tornarem em primeiro-ministro. 
 Sempre que se realizam eleições legislativas, os eleitores necessitam de muita 
informação por parte dos media, pois a esperança num país melhor está sempre patente, 
mesmo em eleições em que as campanhas sejam baseadas em ataques pessoais, em insultos 
e na falta de respeito pelos adversários políticos. 
 As eleições legislativas assinalam mudanças a nível da saúde, educação, justiça, 
segurança social, ciência e tecnologia, aumento de investimento público em investigação e 
desenvolvimento, redução de impostos, medidas fiscais de apoio à família, aumento da 
produtividade como condição essencial para criar e distribuir riqueza entre muitas outras 
medidas que favoreçam o cidadão. 
 Os media aproveitam todos os discursos, os debates, as mensagens dos candidatos, 
exercendo uma forte cobertura noticiosa de modo a que o tipo de informação política a que 
o eleitor tem acesso e a forma como ela é transmitida contribuam para influenciá-lo na 
escolha eleitoral. 
 As eleições legislativas tal como as outras que a seguir mencionarei, são analisadas 
na imprensa escrita e na televisão, ou seja RTP1, SIC, TVI e jornais diários e semanais, 
como o Público, Diário de Notícias, Correio da Manhã, Jornal de Notícias, Expresso, entre 
outros.   
 O share de audiências dos três canais generalistas de televisão é elevado.  
A mensagem parte do emissor (os políticos), é transmitida através de um canal (os 
media) para os receptores (o público eleitor).  
 A interação entre os media, os políticos e o público-eleitor é importante.  
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Os media são hoje a maior fonte de informação política para a maioria das pessoas.  
 Também os políticos dispensam uma grande atenção à preparação das suas agendas 
mediáticas, coadunando a sua agenda com a agenda dos media, como também os governos, 
a oposição, os partidos e os candidatos adquirem grande parte da sua informação através 
dos media.  
    Em Portugal, os estudos empíricos centrados nos media e na política têm conhecido 
um considerável impulso nos últimos anos e isso está bem patente no gráfico n.º 5, em que 
apenas numa amostra de 100 indivíduos, os media somam uma elevada percentagem.  
 
PRESIDENCIAIS 
Nas eleições presidenciais, verificou-se, no cruzamento de dados relativos às 
eleições presidenciais / legislativas, uma diferença de apenas 4%, pelo que existe uma 
relação sob o ponto de vista do eleitorado, ou seja, uma participação eleitoral, tendo em 
consideração que as eleições presidenciais não são “nem de primeira ordem” “nem um 
concurso de popularidade”, conforme Pedro Magalhães. 
O Presidente da República, embora não seja o chefe do Governo, mantém 
prerrogativas importantes e pode funcionar como um agente de veto em determinados 
contextos políticos. 
Segundo a Constituição da República Portuguesa, o Presidente da República 
representa a República Portuguesa, garante a independência nacional, a unidade do Estado 
e o regular funcionamento das instituições democráticas e é, por inerência, Comandante 
Supremo das Forças Armadas. (art.º 120º). 
Os candidatos ao cargo devem ter mais de 35 anos, (art.º 122.º), sendo submetidos a 
sufrágio universal, direto e secreto dos cidadãos portugueses eleitores recenseados no 
território nacional, bem como dos cidadãos portugueses residentes no estrangeiro (art.º 
121.º).   
Cada mandato presidencial tem a duração de 5 anos e termina com a posse do novo 
presidente eleito. Em caso de vagatura, o Presidente a eleger inicia um novo mandato (art.º 
128.º). Não é admitida a reeleição para um terceiro mandato consecutivo, durante o 
quinquénio imediatamente subsequente ao termo do segundo mandato consecutivo (art.º 
123.º).  
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O “inquérito amostral” ou “inquérito por amostragem” - survey - teve apenas a 
finalidade de recolher opiniões e atitudes dos cidadãos e também uma componente 
académica, dada a sua reduzida dimensão. 
Não clarifica, mas apenas faz uma referência, isto é, utiliza uma parte da realidade 
que se consegue observar, é uma amostra para generalizar as caraterísticas da totalidade de 
uma população.  
Contudo, há sempre margens de erro, principalmente, devido ao desemprego, à 
situação económica em que o país se encontre, entre outras, em suma: depende da 
insatisfação geral que reine entre os eleitores, na altura de um acto eleitoral. 
Mesmo que se entrevistassem os nove milhões de eleitores, nunca saberíamos, 
concretamente, a popularidade dos candidatos na altura de eleições presidenciais, pois só 
se verificaria aquando da campanha e posteriormente no resultado obtido no dia das 
eleições. 
Contudo, as sondagens realizadas na altura de uma eleição, parecem desmobilizar 
os eleitores, dando-lhes a percepção de que a eleição já está decidida. 
Mas, noutras ocasiões mobilizam, estimulam e aumentam o interesse pela 
campanha, essencialmente quando dá aos cidadãos a percepção de que a eleição vai ser 
altamente competitiva. 
Em alguns casos, parecem gerar um efeito brandwagon de “contágio”, levando os 
indivíduos a apoiar o partido ou partidos que “vão à frente”. 
Noutras ocasiões ainda parecem gerar um efeito “estratégico” levando os 
indivíduos a pensar não tanto em termos do partido que preferem, mas sim nas 
consequências do seu voto para a eleição como um todo, retirando o seu voto a partidos 
que não têm hipótese de vencer para evitar um desfecho indesejável. É o conhecido “voto 
útil”. 
Relativamente à forma como é encarado o exercício do voto, constata-se que este é 




As eleições autárquicas portuguesas têm lugar de quatro em quatro anos, sendo a 
Câmara Municipal, a Assembleia Municipal e Assembleia de Voto os três Órgãos 
Autárquicos alvo de sufrágio. 
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Nestas eleições para os órgãos autárquicos vigora o sistema de representação 
proporcional, sendo que a conversão de votos em mandatos é realizada através do método 
de Hondt. 
Ao líder do partido ou coligação mais votado cabe a gestão do projeto autárquico 
em termos de Presidência da Câmara Municipal. 
O território nacional encontra-se, por enquanto, dividido em 20 Distritos, que 
integram 308 Concelhos e estes, por sua vez, 4 260 Freguesias. 
A participação eleitoral, apesar desta repartição do território, bastante segmentado, 
do ponto de vista político-administrativo, tem menor participação eleitoral por parte dos 
cidadãos, quando comparada com outros sufrágios. 
A motivação em relação ao voto pode, contudo, considerar-se com valores bastante 
sustentáveis e relevantes em termos de representação democrática, no que se refere ao 
recenseamento eleitoral da população portuguesa.  
Nas eleições autárquicas, houve, desde 1976, uma estabilidade política, tendo a 
nível autárquico, o PS e PSD sido os partidos políticos mais representativos, sendo o 
último alvo de estabilização a partir de 1985, posterior ao fenómeno AD que, por sua vez, 
viu o seu “terminus”, a nível autárquico, com as eleições de 1982. 
Em 1989 observámos o desaparecimento do valor político representantivo do PRD, 
tendo o PS observado uma continuação de subida do seu eleitorado. 
Contudo, trata-se de uma observação global desta amostra, pois na percentagem de 
77% obtida não podemos evidenciar quais são concretamente as tendências políticas, 
apenas em termos de procura eleitoral.  
A importância do voto nas eleições autárquicas, embora qualificadas como eleições 
de segunda ordem, dados os seus efeitos localizados e segmentados geograficamente e 
autónomos, em larga medida, do poder central, analisam, contudo, a evolução nacional das 
tendências de voto.  
O impacto dos media nas preferências eleitorais é muito importante interferindo no 




Desde 1987 que se realizam, em Portugal, eleições Europeias.  
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 Contudo, há poucos estudos sobre as eleições ao Parlamento Europeu, conforme 
sublinha Marina Costa Lobo “very few studies sought to analyze the elections to the 
European Parliament in Portugal” (2003, p. 203). 
No entanto, foram surgindo estudos sobre a abstenção e as eleições europeias numa 
perspectiva longitudinal. 
  Estes dados têm-nos permitido estabelecer enquadramento longitudinal das eleições 
europeias à luz das teorias de segunda ordem.  
Pouco se acrescentaria se nos limitássemos a completar a evidência empírica 
recolhida até aos dias de hoje, com os dados agregados referentes às eleições europeias de 
2004.  
Na amostra que realizei pude constatar que apenas 42% dos inquiridos costumam 
votar nas eleições europeias (gráfico n.º4). 
As últimas eleições europeias realizaram-se em Junho de 2004, a meio de uma 
legislatura, que, na altura, não fazia prever que iria ser interrompida por o governo de 
coligação PSD/CDS, liderado por Durão Barroso, entre Março de 2002 e Junho de 2004, 
ter tomado uma série de medidas no sentido de cumprir a prioridade estabelecida aquando 
da tomada de posse: o cumprimento do critério do défice público no âmbito do Pacto de 
Estabilidade e Crescimento, o que gerou aumento de desemprego e passou pelo aumento 
do IVA, pela redução do investimento público e pelo congelamento dos salários e 
admissões na função pública.  
Segundo Freire, 2005, “nas vésperas das eleições europeias a popularidade do 
governo era muito baixa e todas as sondagens realizadas antes das eleições anunciaram 
uma clara derrota da coligação governamental”.  
Para os media na primeira semana, a estratégia eleitoral da coligação passou pela 
responsabilização do PS e do seu cabeça de lista (Sousa Franco ex-ministro socialista das 
Finanças) e pela situação económica do País. 
O PS acusou o PSD de estar a voltar-se para a direita dada a coligação CDS/PP, 
apostando no combate ao desemprego e na crítica ao Pacto de Estabilidade como temas 
centrais da campanha. 
Talvez inspirado pelas teorias das eleições de segunda ordem, o partido socialista 
pediu aos Portugueses que dessem “um cartão amarelo ao governo”. 
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O PCP pediu mesmo “um cartão vermelho ao governo”, não tendo o BE e o PCP 
fugido aos temas anunciados pelo PS, mas foram abordados numa perspetiva mais 
ideológica. 
Assim, a campanha que do lado da coligação começara tarde, foi interrompida dias 
antes do encerramento da campanha pela morte de Sousa Franco, cabeça de lista do PS. 
 Os media exerceram, como sucedido em outras eleições, a sua influência, tendo-se 
chegado à conclusão de que, segundo dados do inquérito pós-eleitoral, a maioria dos 
portugueses confessara estar pouco ou nada interessada na campanha europeia, 
percentagem inferior à registada nas eleições europeias de 1989 e 1999.  
 O impacto social da morte do cabeça de lista pode ter sido influênciado pela 
exposição dos inquiridos face aos media. 
 Na realidade, nessa altura, muitos foram os portugueses que assistiram a programas 
sobre as eleições na televisão e que conversaram com amigos ou familiares sobre as 
mesmas, lendo também artigos na imprensa e principalmente nas páginas da internet 
relacionados com a campanha europeia o que confirma a influência dos media na opinião 
dos eleitores e na sua decisão de voto. 
 O cenário económico e social que Portugal enfrentava como o desemprego e a 
própria política do país em geral, reuniam o cenário ideal para os media explorarem a 
situação, o que se verificou.  
 Quase metade dos portugueses consideravam que a campanha se deveria centrar em 
assuntos só nacionais, nomeadamente na questão do desemprego. 
 Os partidos da oposição, concretamente o PS, foram ao encontro destas expetativas, 
mas de um modo racional, tendo obtido resultados eleitorais positivos.  
O PS obteve o melhor resultado de sempre: 46, 4% dos votos. 
 Em suma: em qualquer eleição, neste caso concreto as europeias de 2004, o que 
mais condicionou os resultados, para além do autoposicionamento ideológico, foi a 
avaliação que os eleitores fizeram através dos media, da ação do governo e da situação 
económica, embora a participação, surja, por seu turno, fortemente associada à idade e ao 
interesse pela política, pelo que a abstenção pode não estar associada a atitudes negativas 
face à União Europeia ou à oferta partidária. 
 Muitos eleitores olham para as eleições europeias como eleições de segunda ordem 
e abstêm-se, não porque haja uma insatisfação, mas sim porque não vêem “utilidade” no 
voto, sendo de um modo geral eleitores com atitudes políticas muito diversificadas o que 
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não acontece, por exemplo noutras eleições, como as legislativas em que o comportamento 
abstencionista aparece associado a atitudes negativas face ao sistema político. 
 “A simpatia partidária, um dos fatores mais significativos para a análise da 
participação eleitoral em legislativas e presidenciais, perde poder explicativo no caso das 
eleições europeias
3”.  
1.2.5. -  NAS CAMPANHAS ELEITORAIS QUAIS SÃO OS MEIOS DE 
COMUNICAÇÃO QUE PREFERE PARA ANALISAR AS PROPOSTAS 
DOS CANDIDATOS. 
À pergunta n.º 5, em que os inquiridos foram confrontados com os meios de 
comunicação que preferiam para análise das propostas dos candidatos, observou-se uma 
maioria de (90%) no que respeita à televisão. 
Em todo o mundo, os canais generalistas, como em Portugal a RTP1, a RTP2, a 
SIC e a TVI, permanecem os mais vistos e os mais importantes em termos políticos, 
sociais e económicos.  
 No passado, os media distiguiam-se pela tecnologia, pelos suportes (papel, película, 
vídeo) e pela distribuição (quiosques, porta a porta, pelo ar, por cabo).  
 No século XXI todos os media partilham a digitalização na tecnologia, suporte e 
distribuição. 
 Em consequência desta alteração a TV, um jornal, ou um rádio são hoje media 
digitais.  
 Pela internet, os inquiridos deram a sua preferência ao meio digital.  Um jornal 
mostra imagens televisivas; uma rádio mostra notícias da TV; uma TV mostra imagens ou 








                                                          
3
 Freire e Magalhães, 2001, p. 158. 
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Gráfico n.º 5 
Neste gráfico n.º 5 observa-se que a televisão se nos apresenta nesta amostra, 
efetivamente, como o meio de comunicação preferido para análise das propostas dos 
candidatos, sendo a fonte de informação preferida pelos eleitores. 
A informação visual é absorvida pelos telespectadores de uma maneira intuitiva. 
Mesmo que os eleitores não possuam um conhecimento nem uma compreensão dos 
factos básicos, adquirem uma ideia dos problemas que o país enfrenta e da personalidade 
dos principais candidatos. 
Na realidade, a imagem e a visualização das mensagens são fundamentais para que 
o interesse do telespetador seja garantido e essenciais para que um determinado público se 
interesse por uma publicação.  
Na televisão esta importância ganha uma maior relevância porque é um canal que 
pode ser atualizado, podendo, através das suas emissões, assistir-se em direto e a cores, a 
tudo o que se passa em todo o mundo. 
Os diretos ganham uma importância também importante, pois conseguem aumentar 
o interesse do público sobre o que ainda não sabe e que está prestes a ser revelado. 
Assistimos, atualmente, à proliferação de canais de televisão, generalistas e 
especializadas, como forma de dar resposta às necessidades e exigências do público atual. 
Com a inovação tecnológica, já nem é necessário estar num local específico para 
termos acesso à televisão porque através de um PDA ou de um telemóvel já podemos 
visualizar os programas de uma forma simples e rápida.  
Nesta amostra verificou-se uma percentagem de 90% dos 100 inquiridos. 
Fazendo uma análise mais específica a este tipo de meio de comunicação social, a 
televisão apresenta uma proporção elevada de consumidores diários de informação política 
durante as campanhas eleitorais, que contrasta com os valores referentes à rádio (21%). 
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Talvez este valor signifique que, como as mensagens da rádio são mais curtas só 
provoquem interesse ou causem maior impato nos primeiros segundos da notícia, altura em 
que o ouvinte permanece atento ao que pretende transmitir.  
Há pois uma primazia de informação durante as campanhas eleitorais que se 
identifica mais com a televisão e também com os jornais e revistas (57%) do que a rádio. 
Na comunicação escrita verifica-se uma distância física entre a entidade que está a 
transmitir a mensagem e o público-alvo. 
Assim, é de extrema importância não só contextualizar o leitor como colocá-lo no 
lugar da ação. 
Nas mensagens escritas não há luz, cor, movimento, audio, etc., como na televisão, 
contudo, e apesar de obter menor capacidade sensitiva do que a televisão, são documentos 
que podem ser guardados e consultados diversas vezes. 
Daí a grande importância de na imprensa, não poderem existir contradições nos 
textos subscritos pelos profissionais e não poder haver frases inacabadas, daquelas que, 
verbalmente, poderiam atingir o objetivo pretendido, mas que, por escrito, podem induzir a 
leituras distorcidas. 
A imprensa assume uma posição de relevante importância entre os canais de 
comunicação, facto que não deverá ser esquecido por nenhum político, governante, autarca 
ou candidato. 
Nos jornais diários e semanais existem temas de maior relevância onde se focam 
calúnias, infâmias, polémicas que podem prejudicar os candidatos, desde que se comprove 
serem fontes fidedignas. 
Na imprensa há tomadas de posição dos redatores dos textos e na abordagem feita 
aos candidatos, que poderão levar os eleitores a tomarem posicionamentos políticos após a 
sua leitura e posterior análise. 
Na internet obtiveram-se, nesta amostra, 65% dos meios utilizados nas campanhas 
eleitorais.  
De facto, as redes sociais são relações afetivas ou profissionais que, através das 
novas tecnologias, especificamente a internet, permitem interações entre quaisquer 
pessoas, quer por motivos profissionais, religiosos, empresariais ou políticos. 
Presentemente torna-se necessário recorrer a todos os instrumentos possíveis para 
aproximar ainda mais o cidadão da esfera política e vice-versa. 
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Os meios tradicionais (televisão, rádio, etc.) não possuem o carácter interactivo da 
internet, pois trouxe uma nova forma de comunicar e com isso uma nova percepção da 
realidade circundante, podendo-se conjugar textos, imagens e som numa só mensagem.  
Além disso, não existem fronteiras e países distantes, é fácil comunicar com 
indivíduos em várias partes do globo o que permite um maior fluxo de informação e troca 
de opiniões, permitindo segmentar e personalizar a mensagem, adaptando-a conforme o 
receptor. 
A internet pode ser considerada o meio mais democrático, já que permite a qualquer 
um disponibilizar todo o tipo de informações que evidenciem utilidade e possam ser 
relevantes para um determinado fim. 
Em termos políticos, possibilita ao candidato expor, de uma forma mais completa, o 
seu programa político e responder a eventuais questões suscitadas pelo cidadão. 
Na internet o cidadão e o público encontram-se, pura e simplesmente, o que 
contribui para que a atual indiferença das pessoas face à política possa vir a ser travada no 
futuro, sendo um meio não dispendioso, já que construir uma página não sai muito caro.  
Como exemplo de alguns sites das redes sociais temos o Hi5, Fotolog, Photoblog, 
Orkut, Msn, Spaces, Facebook, Myspace, Moglus, Bright kite, entre outros, que continuam 
a proliferar na internet, sendo meios privilegiados para a divulgação de quaisquer tipos de 
mensagens ou imagens. 
No facebook poder-se-á ter a oportunidade de observar os fâs que os candidatos 
apresentam, bem como os comentários mais ou menos elogiosos ou não o que, pode 
contribuir para angariar ou perder votos. 
Os novos media vieram trazer às diversas campanhas uma outra forma de 
comunicação direta com os cidadãos. 
Assim, as acções de campanhas eleitorais dos candidatos passaram a ser 
acompanhadas não só na televisão, rádio e outros meios de comunicação social, mas 
também na internet. 
Em suma: o impacto da internet na dinâmica política apresenta uma realidade 
complexa, com aspectos positivos.   
Há também, suportes utilizados pelos políticos nas campanhas, cada um com uma 
função específica de publicidade, como cartazes, panfletos, autocolantes e brindes, 
contudo, tem-se observado que os tradicionais cartazes têm vindo a ser substituídos pelos 
MUPIS (mobiliário urbano), uma forma mais ecológica de divulgar a mensagem. 
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Os cartazes têm um efeito psicológico junto dos militantes do respetivo partido, 
pois mostram uma presença forte e funcionam como um catalisador. 
Devido às despesas que os suportes de propaganda ocasionam, têm vindo a ser 
substituídos pelos novos dispositivos online, junto dos cidadãos. 
Os outdoors obtiveram, conjuntamente com a publicidade apenas 9%, conforme 
(gráfico n.º 4), embora sejam uma estratégia de comunicação que se destaca e que pode 
orginar no cidadão um impulso que provoque uma interação entre o candidato e o eleitor. 
Nos outros meios que os inquiridos responderam 7% poderão estar incluídos os 
slogans e outros suportes de propaganda da campanha, porém, o que se pode concluir é 
que os novos meios tecnológicos têm um valor significativo na nova geração, o que, nas 
sociedades abertas e dinâmicas, é um fator muito importante, devido, essencialmente, à 
difusão dos “mass media” e ao aparecimento dos novos media, nomeadamente a internet.  
1.2.6. - JÁ MUDOU / ALTEROU O SEU SENTIDO DE VOTO DEVIDO ÀS 
MENSAGENS NOS MEIOS 
A orginalidade dos novos media conduziu à pergunta n.º 6 em que os inquiridos 
com (62%) são convictos e nos mostram quão importantes são as mensagens dos media, 












Gráfico n.º 6 
Nos resultados verificados na amostra que se refere à pergunta n.º 6 (gráfico n.º 6), 
obtiveram-se 38%, que alteraram o seu voto influenciados pelos media. 
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Efetivamente, a maior ou menor participação eleitoral, nas actuais sociedades 
depende de vários factores não só a nível de informação, como também dos pontos de 
contacto que os cidadãos mantenham com a política governamental, a pressão social no 
sentido da votação e a existência de pressões múltiplas. 
O maior nível de instrução está, normalmente, ligado a uma maior participação 
política, pois este recurso, permite aos indivíduos um mais fácil manuseamento “inteletual” 
de conceitos e abstrações, matéria-prima fundamental das mundidivisões políticas. 
A abstenção eleitoral tem estado sempre positivamente associada ao caráter rural e 
periférico dos concelhos excepto em algumas áreas do Alentejo. 
  Esta diferença de percentagem de alteração do voto significa que os eleitores são 
cada vez mais difíceis de persuadir e mobilizar, pelo que os partidos, através dos seus 
discursos, procuram angariar votos, criar e manter identidade com grupos sociais, 
comunidades, segmentos, classes sociais, ou ainda com grupos mais genéricos como: 
pobres, povo, outras etnias, mulheres, católicos, evangélicos, aposentados, etc.. 
 Os partidos difundem suas mensagens através dos políticos militantes e 
essencialmente através dos media, debates e outros meios. 
 Os eleitores fazem, igualmente, saber o que desejam através dos media, de 
manifestações, de organizações e suportam os custos da gestão desenvolvida pelos partidos 
políticos, podendo decidir livremente, votar ou não em determinado candidato. 
 Através da comunicação social os eleitores debruçam-se sobre o estado económico 
do país tentando, ao máximo, informações úteis para a decisão do voto, vivendo momentos 
de incertezas, transformando as informações económicas obtidas, em impressões sobre o 
estado da economia na comunidade local, na região e na nação.
4
  
 Deste modo, os eleitores votarão no partido que considerarem que lhes irá 
proporcionar maior utilidade / rendimento, uma vez na condução do governo, ponderando 
os ganhos e os custos do acto de votar. 
 Contudo, esta utilidade / rendimento não podem ser concebidas sob o ponto de vista 
estritamente económico, pois, nas suas decisões procuram escolher o candidato que lhes 
parece melhor. 
 Sem dúvida de que factores como a inflação, a insegurança pública, a educação ou 
a justiça influenciam os eleitores (gráfico n.º 6). 
                                                          
4
 Beck, Lewis, 2000. 
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 Perante a decisão do voto, os eleitores terão, no mínimo, três alternativas: não 
participar, votarem no partido A ou participarem votando no partido B.  
 Outra alternativa ainda é a de escolherem entre as alternativas disponíveis, aquela 
que garanta minimamente a satisfação dos seus interesses. 
 A importância dada por cada eleitor a uma determinada ida às urnas em qualquer 
eleição, é influenciada pelos media, pois, possuindo informações sobre o desempenho do 
passado dos candidatos ou partidos a eleger, poderão decidir se “vale a pena” manter a 
actual equipa de governantes, ou se é melhor mudar e dar hipótese a um outro candidato. 
 Assim, o processo de decisão do voto dependerá da vivência em democracia, da 
utilidade esperada da governação exercida pelo partido preferido e das fontes de 
informação como a família, amigos, comunidade residencial, grupos sociais, partidos 
políticos, governo e mass media em particular. 
 1.3 -  ANÁLISE DETALHADA DE DADOS 
Dos resultados obtidos das amostras realizadas a 100 indivíduos e embora tratando-
se, como já abordei, de uma análise detalhada, demonstra haver uma tendência do século 
XXI, no que concerne à mulher na vida política e também às habilitações literárias, em 














Gráfico n.º 8 
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Gráfico n.º 9 
 
Na realidade as mulheres em pleno século XXI, estão dispostas a assumir 
responsabilidades a nível profissional, contudo, os ganhos médios mensais das mulheres 
mantêm-se abaixo dos seus pares do sexo masculino, o que conduz necessariamente a 
graves consequências sociais.  
O nível de educação e a atividade laboral feminina são centrais para que, as 
mulheres aprofundem as suas competências e o seu interesse pela participação política. 
Em Portugal assistimos a uma integração das mulheres na população ativa, na 
sociedade e na esfera pública, estando presentes em todas as profissões e em todos os 

















Gráfico n.º 12 Gráfico n.º 13 
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 Os gráficos n.ºs 10, 11, 12 e 13 abordam as eleições legislativas, presidenciais, 
autárquicas e europeias, onde se pode observar que as mulheres são participativas, logo 
não estão distantes do espaço político, sendo a representação feminina no Parlamento 
Português, até às mais recentes eleições legislativas, um exemplo claro desse fenómeno de 
sub-representação. 
 Um factor que pode ter uma influência considerável no recrutamento partidário 
feminino é a ideologia predominante em determinado partido político. 
 Porém, independentemente de como se processe a selecção, esta obedecerá sempre 
a um conjunto de critérios, de entre os quais alguns poderão ser manifestamente 
prejudiciais à selecção de mulheres candidatas -  por exemplo - o serviço prestado ao 
partido ou os cargos políticos já exercidos. 
 Com efeito, ainda que o número de mulheres com experiência política tenha vindo 
a aumentar progressivamente, está ainda muito longe de superar a predominância 
masculina neste campo.   
 Tendencialmente as mulheres são incluídas mais facilmente nas fases de 
implementação das organizações partidárias, quando a necessidade de uma mão-de-obra 
burocrática e de uma infra-estrutura militante forte seja a mais premente. 
A questão a colocar não é pois a do acesso das mulheres à esfera política mas antes 
a do acesso às posições de poder. 














Gráfico n.º 16 Gráfico n.º 17 
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Gráfico n.º 18 Gráfico n.º 19   
 
Nos gráficos n.ºs 14, 15, 16, 17, 18 e 19 de novo é a mulher que se encontra à frente 
no que respeita aos meios de comunicação preferidos.  
 As novas tecnologias permitem uma maior participação democrática, um maior 
envolvimento de todos os cidadãos no processo de decisão.  
 O ecrã surge, como um novo e privilegiado espaço de disputa a ser ocupado pela 
política, a qual se vê, presentemente, desafiada a atuar num espaço virtual, e por isso, a 
assumir novas configurações. 
 A televisão converteu-se no principal meio pelo qual os cidadãos obtêm informação 
para decidirem a sua ida às urnas.  
 A mulher, tal como qualquer eleitor, procura através das novas tecnologias, formar 
a sua opinião, daí as grandes responsabilidades éticas do comunicador político. 
 O receptor recebe a mensagem e irá analisar a eficiência das palavras que o emissor 
pretendeu transmitir. 
 Em resumo: hoje em dia torna-se necessário recorrer a todos instrumentos possíveis 
para aproximar ainda mais o cidadão da esfera política e vice-versa.  
 Contudo, os meios tradicionais como a televisão, rádio e outdoors não possuem o 
carácter interactivo da internet. 
Também a imprensa é um veículo, permitindo a memorização das palavras-chave 
ou do “slogan” utilizado na campanha.  
 É um meio de baixo custo mas deverá ser usado em complemento de outro devido à 
ausência de imagem.   
Constata-se assim que a mulher reconhece o seu valor, estando disposta a exercer 
cargos políticos para o que deverá estar bem informada. 
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Gráfico n.º 20    Gráfico n.º 21   
 
Nos gráficos n.ºs 20 e 21 verificou-se que a dispariedade é muito ínfima pois, 
efetivamente, na altura do voto há sempre alterações, por vezes e que devido a factores 
que, no acto do voto surgem, repetitivamente, quando há insegurança leva a que, de um 
momento para o outro, se altere o voto sem que, por vezes, haja uma explicação plausível. 
Actualmente, as mulheres representam mais de metade da população portuguesa e, 
após quatro décadas de uma evolução acelerada, ainda que nem sempre equilibrada, a 
condição feminina é incontestavelmente mais respeitada, mais justa e equitativa. 
No entanto, é nítido que há um certo afastamento dos círculos de maior 
concentração de poder e autoridade em relação às mulheres, estando a nossa sociedade 
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CONCLUSÃO 
 No final desta dissertação que me levou a conhecer um pouco melhor os caminhos 
de uma temática extremamente ampla, uma vez que se estende à esfera política, à vida 
económica social e cultural e aos media senti também uma constante evolução, sendo a 
diversidade das fontes e de literatura disponíveis tão estimulante como desafiante. 
 No primeiro capítulo ao realçar o valor do marketing político no processo de 
decisão dos eleitores, pude constatar o seu contributo aquando aplicado aos partidos e 
candidatos, o comportamento do eleitor e o suporte técnico e político para enfrentar uma 
campanha eleitoral. 
 Um dos casos mais relevantes no que concerne ao marketing político numa 
campanha eleitoral tem sido a evolução do interesse dos políticos pelo planeamento da sua 
imagem sobre a qual se viram obrigados a refletir e a adequarem-na às necessidades do 
eleitorado, tendo aqui o marketing político um papel primordial usando técnicas e 
estratégias que tornem as imagens dos candidatos mais adequadas às novas necessidades 
dos eleitores. 
No segundo capítulo foi possível compreender o poder dos mass media como 
veículo da mensagem do marketing político, o qual, para uns, é entendido como o 
resultado de um sistema democrático de governação e mesmo responsável pela 
consolidação da democracia, na medida em que adoptando uma perspetiva relacional, 
proporciona uma interacção entre os eleitores e as instituições políticas.  
Para outros, são uma ameaça para o desenvolvimento do mesmo processo 
democrático.  
  Observei a eficaz capacidade das redes sociais, as quais exercem uma enorme 
influência, na divulgação e obtenção de informação, tendo-me debruçado sobre literatura 
nessa área. 
 Efectivamente, as redes sociais são um instrumento capaz de moldar os 
comportamentos e atitudes dos cidadãos e um meio poderoso no que respeita à opinião 
pública. 
Pude, igualmente, concluir que a cobertura dos media através das suas infra-
estruturas que lhes permitem dominar a circulação da informação, através de grandes 
cadeias de televisão, jornais de grande tiragem, entre outros, conseguem orientar a sua 
Lucas dos Anjos Cabita - O Marketing Político e a Influência dos Media 
 
 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias - Escola de Comunicação, Artes e Tecnologias da 
Informação   67 
comunicação de forma a influenciar a opinião pública que é o alimento e a força 
propulsora da política.  
 O terceiro capítulo, permitiu-me, através da recolha de dados de uma amostra de 
informação geral relativa às diferentes etapas de decisão do eleitor -  questionário escrito -  
confrontar as respostas dos inquiridos, análisá-las e selecioná-las, de modo a poder fazer 
um teste estatístico, no que concerne à importância dos diferentes pontos de informação 
para a tomada de decisão de voto, tendo um dos aspectos mais marcante desta amostra sido 
o facto de concluir que a democracia em Portugal, trouxe consigo mudanças substanciais 
relativamente ao estatuto da mulher, sendo notório os níveis de participação e 
representação política feminina. 
 Esta realidade, ainda que de uma forma simplista parece refletir que na 
generalidade da sociedade portuguesa, as mulheres participam em maioria. 
 Igualmente nas referências bibliográficas sobre a participação política feminina que 
analisei, pude constatar que há uma expansão política feminina mas não se poderá ignorar 
que a posição adotada pelos partidos relativamente a esta questão não é ainda um critério 
determinante na opção de voto dos eleitores portugueses. 
 Assim, e a pensar nas mudanças culturais ocorridas principalmente a partir das 
décadas de 60 e 70, na maioria das democracias ocidentais predomina ainda um sistema de 
valores que dificulta a afirmação das mulheres como figuras públicas e políticas. 
 Ao que concerne às questões relacionadas com os meios de comunicação preferidos 
pelos inquiridos, destacaram-se a televisão e a internet, apresentando a televisão uma clara 
primazia em relação aos outros meios. 
 A expansão do acesso ao mundo virtual proporcionada pela internet, possibilitou a 
democratização do acesso à informação e o surgimento de um fenómeno sem precedentes 




Os fenómenos sociais são de grande complexidade, motivados por uma 
multiplicidade de variáveis. 
Os cientistas sociais dedicados ao estudo do comportamento dos eleitores, durante 
uma campanha eleitoral, têm-se debatido com problemas no que respeita à questão da 
previsibilidade do voto.   
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Assim, no que concerne à investigação política a maioria dos autores têm dado 
prioridade a estudos sobre eleições nacionais (Presidência da República e Legislativas), 
existindo raríssimos trabalhos dedicados à análise do fenómeno eleitoral a nível local 
(autárquicas), o que demonstra a necessidade de realização de pesquisas que tomem esta 
perspectiva. 
As eleições nacionais e municipais envolvem dinâmicas, lógicas e mecanismos 
político -  eleitorais significativamente diferentes.  
Existe escassa literatura abordando o tema, e os que se encontram possuem preços 
muito elevados, bem como sobre toda a problemática referente neste caso concreto, à 
minha dissertação. 
As eleições locais envolvem dinâmicas diferentes, principalmente nas pequenas e 
médias cidades, onde a relação candidato -  eleitor é muito mais próxima fisicamente, 
existindo relações de amizade, parentesco, favores, etc.. 
Também os problemas das campanhas são de natureza e dimensões diferentes 
daqueles que compõem o debate de uma eleição presidencial, não existindo praticamente 
estudos que procurem aprofundar esse tipo de análise. 
Ao analisar a literatura que consegui obter sobre campanhas eleitorais e sobre a 
influência dos media surgiu-me a ideia de elaboração de um inquérito que pudesse 
fornecer-me uma ideia mais concreta das preferências actuais dos eleitores, testando assim 
a influência e as orientações valorativas subjacentes dos media.   
Na dissertação utilizei para estudo e melhor conhecimento entre a relação dos 
portugueses e os media, uma base de 100 entrevistas, contabilizando quais os meios de 
comunicação social que os inquiridos mais utilizavam. 
Na metodologia adoptada surgiu necessidade de realizar um estudo piloto com uma 
amostra mais reduzida para poder observar “in loco”, o comportamento dos indivíduos 
inquiridos e poder daí construir gráficos e realizar uma análise estatística. 
Apesar de também se manifestarem limitações, houve dificuldades em validar os 
resultados do estudo efectuado e retirar conclusões a partir da análise dos mesmos, 
devendo frisar o facto de que os resultados obtidos poderiam ser muito diferentes, se não se 
tratasse de uma amostra, logo, os resultados, não poderão ser generalizáveis.  
As dificuldades sentidas levam-me a considerar, à priori, de que seria necessário 
muito mais tempo para realizar estudos de pesquisa desta natureza, ou seja, no âmbito do 
marketing político, dado existir, na classe política um “tabu”, em torno da associação das 
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palavras marketing e política, tabu esse que gera alguns preconceitos, não havendo, o que é 
prejudicial, informação que ajude, muitas das vezes, os cidadãos a tomarem decisões. 
Têm nítida consciência de há um dever cívico a cumprir, contudo, verifica-se ainda 
um grande número de abstenções o que, além de alterar o resultado eleitoral, pode 
significar o que os eleitores não foram bem informados e na altura do voto, ou estão 
desiludidos com a conjuntura económico -  social, ou não se identificam com os 
candidatos, apesar de todo o esforço dos media. 
Essas mesmas limitações se evidenciaram ao longo da minha dissertação, por não 
encontrar literatura suficiente, escrita por autores portugueses, que me fizessem 
comprender, na íntegra, certas posições inerentes aos partidos portugueses, às diversas 
campanhas realizadas, entre outras situações de carácter político a nível português. 
Efetivamente houve uma mudança política em Portugal, no início do século XXI e 
alternâncias democráticas tendo tido que avaliar a evolução dos diferentes partidos, o que 
me provocou uma análise multivariada. 
Confrontei o presente estudo com as diversas eleições já realizadas, testando as 
preferências dos eleitores e a influência dos media.  
  Desde a instauração da democracia em Portugal que o Partido Socialista, obteve 
uma maioria absoluta de lugares na Assembleia da República, e foi um dos principais 
partidos políticos em Portugal formando várias vezes sózinho ou em coligação, porém, 
também os outros principais partidos, já formaram governos monopartidários maioritários. 
Deste modo, tive também limitações em encontrar contextos, no âmbito das 
diferentes eleições já realizadas há mais tempo a fim de aprofundar e poder compreender a 
que se deveram as alterações políticas. 
 
PROPOSTAS PARA POSSÍVEIS INVESTIGAÇÕES 
 
Após análise das respostas aos inquiridos e ao constatar que foram as mulheres que 
evidenciaram uma maior abertura à política, a primeira ideia a reter é de que constituindo 
as mulheres mais de metade da população mundial, a sua subrepresentação a nível dos 
principais orgãos de decisão política é, de uma forma geral, incontestável.   
Contudo, existem barreiras e medidas que, no campo político, condicionam a 
participação política feminina.  
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Apesar das mudanças culturais ocorridas principalmente a partir das décadas de 60 e 70, na 
maioria das democraciais ocidentais actuais, predomina ainda um sistema de valores 
patriarcal que, dificultam a afirmação das mulheres  como figuras políticas e públicas. 
Para que uma carreira política de uma mulher possa ter êxito, será essencial possuir 
habilitações a nível universitário, uma actividade profissional em áreas - chave bem como 
uma actividade política regular que resulte na disponibilidade de recursos financeiros e 
numa base de contactos e organizacional estratégica. 
Efetivamente, recursos formais e informais estarão dificilmente ao alcance da 
maioria das mulheres que, para além de serem ainda as principais vítimas de pobreza, 
desempenham um duplo trabalho, somando à sua actividade profissional, o trabalho 
doméstico.  
Apesar de as barreiras discriminatórias de natureza jurídica terem sido retiradas na 
grande maioria dos países desenvolvidos, as desigualdades estruturais ainda existem, 
impedindo que exista uma real igualdade de oportunidade entre os sexos, o que deverá ser 
um caso a estudar a fim de que estas realidades desapareçam ou pelo menos sejam 
atenuadas, havendo, por parte dos políticos, um aprofundado estudo sobre as vantagens da 
mulher em cargos políticos.   
Em Portugal, só a partir da década de noventa o tema da participação feminina 
ganhou alguma relevância no PSD, tendo vindo a aumentar o número de mulheres em 
lugares de decisão política. 
Nas democracias a votação é a fase mais importante, pois é através do voto que os 
eleitores demonstram a confiança nos governantes e nas suas políticas. 
Têm-se efectuado estudos em que os investigadores argumentaram que os métodos 
tradicionais de voto não encorajam a participação dos eleitores, ou por implicações do 
tempo, da localização ou até da acessibilidade, estando a ser realizados estudos sobre a 
possibilidade do voto electrónico.  
A adopção do sistema de votação electrónica (SVE) seria uma oportunidade de 
modernizar todo o processo eleitoral e até de ajudar a reverter as tendências de apatia 
perante a governação que caracterizam as actuais democracias. 
Também o voto electrónico teria vantagens na rapidez do apuramento de resultados, 
de custo, de mobilidade e o período de voto seria alargado a custo reduzido. 
Do exposto seria muito importante implementar mecanismo para auditar o sistema 
do SVE avaliando a sua conveniência, flexibilidade e mobilidade. 
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Anexo I – Questionário 
 
